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Resume: 
La presse d'information professionnellc est lue principalement dans le cadre d'une activite 
professionnelle. Elle a un contcnu speciftque dont le but est d'animer et d'informer un secteur 
cconomique donne. Elle est egalement pour les annonceurs un moven de diffuser leurs 
messages. 11 rVexiste cependant pas de criteres adaptes pour 1'etude qualitative de ce lectorat 
puisque les analyses menees Vont ete a partir de grilles definies pour la presse dite « grand 
public ». 
Descripteurs frangais : media, presse professionnelle, etudes qualitativesd'audience. « profil de 
lectorat », criteres d'identification. lectorat professionncl. 
Abstract: 
The professional information press is mainly read in the course of one's professional activity. It 
has a specific content which aims at the development and the information of an economic sector. 
It represents for advertisers a mcans to spread their messages. And yet there are no specific 
criteria in the qualitative study of thcse readers since all the surveys have been carried out on the 
grounds of grids adapted to the press meant for the general public. 
Keywords : media, professional press, qualitative studies of the readers, profile of the readers, 
criteria of identification. readers of the professional press. 
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ANNEXES 
"Ce ne sont pas les ehoses qui nous 
prdoccupent, mais les iddes, les 
opinions que nous avons des 
choses".1 
Epictdte - 50 ? 130 ? -
^CitdparP. Watzlawick in La communication, mode de production de la rialiti.. Revue Comraunication 
& Organisation GREC/O Bordeaux 1992 
AVANT.PROPOS 
Le pr&ent mdmoire repose sur une motivation suscitee par une expdrience 
antdrieure dans 1'exercice de la profession de conseil en communication. II s'agissait entre 
autres de prescrire des supports de presse professionnelle a des entreprises industrielles, 
lors de stratdgies de communication pour leurs produits ou leur politique d'image. Cette 
activitd a conduit au questionnement de professionnels sur les usages et pratiques menes 
par la presse payante professionnelle pour connaitre son lectorat et sur la validite des 
critdres actuels d'identification de ce lectorat. 
La motivation est fondee d'autre part sur la volontd d'appr6hender une recherche 
dans un rdseau professionnel complexe et peu explore, cn apparence refractaire a toute 
incursion, ne serait-ce qu'observatoire. 
Tenter de parvenir aux prdmices d'un dMoisonnement des savoirs dans un domaine 
complexe, constitue tout a la fois un souhait et un enjeu pour relier des organisations 
institutionnelles, mediatiques et professionnelles. 
Le mdmoire constitue une approchc ct propose donc un volet de 1'analyse 
preliminaire, dans le cadre du mdmoire de D.E.A., d'un "systeme mddiatique" ct dc son 
environnement professionnel, dans une perspective de "stimulateur 6pist6mologique", au 
sens de M. Mathien. 
1 
INTRODUCTION 
Le point prdliminaire de la recherche, s'il est admis comme une "dynamique de 
fabrication des audiences", au sens de M. Mathien, impose un cheminement exploratoire 
pluridisciplinaire. 
II est fonde sur la problematique suivante : les donndes 
qualitatives actuelles sur 1'audience de la presse d'information 
professionnelle, payante avec commission paritaire en France, 
permettent-elles d'optimiser 1'etude et la connaissance du profil de 
son public et des comportements de son lectorat, auprfes des supports 
et des usagers professionnels (prescripteur- annonceurs) ? 
Si la connaissance de 1'audience de la presse professionnelle peut gdndrer une 
"dynamique", elle pose dgalement en aval le probleme de 1'identification de lectorats 
appartenant a un systeme mediatique. Le flux informationnel que constituent lcs etudes 
d'audience revet des optiques divergentes, des enjeux 6conomiques importants, si l'on 
accorde la prddominance a la connaissance des attitudes, des attentes du lcctorat, 1'analysc 
qualitative de leur profil, ou a 1'dtudc de la clientele considdree comme une "cible" 
homogene, un marchd potentiel de consommateurs. Ces deux points "connaissance de 
1'audience de la presse professionnelle" et "processus d'identification de lectorats" 
conduisent a formuler cette double hypothese sur les voies de 1'une des analyses de F. 
Balle. D'une part le lectorat de la presse professionnelle est constitue par une audience 
non pas homogene, captive, mais "plurielle, composde de sous-groupes, chacun 
identifiable par des comportements communs k ses membres".1 D'autre part 1'audience de 
cette presse est structurde selon des attentes et dcs comportements de lecture specifiques, 
conferant une pertinence h 1'dlaboration de sa typologie. 
1 F. Balle, Medias etsocieies , Montchrestien, Paris, 1992, p.735 
2 
Objectifs et Methodologie. 
La complexitd de ce domaine de recherche encore peu explore en France, tant par les 
auteurs spdcialistes que par les chercheurs, suscite une vdritable stimulation dans son 
dtude et une grande difficultd pour dtayer 1'analyse du cadre thdorique, surtout une 
vigilance au plan dpistdmologique. 
"Dans 1'dtat actuel des sciences sociales, la simple collecte des faits, la description 
ou la mesure de facteurs constituent des travaux utiles" mentionne M. Grawitz.2 
Le prdsent cadre opdratoire est ainsi proposd, eu egard a un impdratif de rigueur dans la 
conduite d'une recherche. 
A/ Les objectifs fixes. 
Afin de parvenir £ infirmer ou confirmer la double hypothese inscrite dans le cadre du 
mdmoire, la ddmarche exploratoire est sous-tendue en premier lieu par la mise en 
dclairage d'un mddia et 1'investigation d'un domaine professionnel, 1'objectif dtant le 
processus d'identification de lectorats de la presse professionnelle. Elle passe par la 
ndcessitd de ddfinir le concept d'audience, de tenter d'dvaluer la validitd des criteres de 
qualification de 1'audience professionnelle et d'analyser le dispositif applique par les 
acteurs professionnels de cette presse d'information dans la qualification de leur lectorat. 
B/ La methodologie 
Cette premiBre phase exploratoire s'inscrit, en second lieu, dans: 
- la recherche documentaire prdliminaire : 
elle concerne 1'exploration tantde perspectives thdoriques proposees par la recherche sur 
la presse dcrite, en sociologie d'observation, en psvchologie sociale, par des auteurs 
spdcialistes sur les mddias et leur audience, que des sources d'informations sur la presse 
professionnelle et sur les dtudes de leurs audiences mendes par des organismes 
professionnels. 
- l'observation qualitative non svstdmatisde ; 
elle s'applique & des "groupes restreints d'observation", au sens de M. Grawitz. Elle est 
considdrde du point de vue emetteur. Elle concerne alors les groupes professionnels 
appartenant au reseau de presse professionnelle payante. Elle est dgalement considdree du 
2 M. Grawitz, Methodes dessciencessociales, Dalloz, Paris, 1993, 9eme ed., p.331 
3 
point de vue rdcepteur. Elle vise dans ce cas des profils de lectorat d'entreprises 
restreints. 
- l'entretien semi-directif; 
cette technique s'inscrit dans la visee d'unc dtude qualitative et permet de pointer les 
indicateurs constitutifs au processus d'identification des audiences. Les groupcs 
d'enquetds se trouvent "impliques dans la situation concrdte que l'on veut analyser", ainsi 
que le conseille M. Grawitz. 
L'ensemble de la mdthodologie exposde sera developpe et explicitd avec les contraintes, 
les impasses rencontrdes dans le travail d'enquete et les rdsultats, dans la troisidme partie 
du mdmoire. 
4 
C/ Le schema du processus de recherehe : 
1) Premiere problematique sur le processus 
d'identification du lectorat de la presse payante 
professionnelle. 
V 
2) Phase d'exploration : 
- dtudes exploratoires prdliminaircs 
recherche documentaire / note de synthdse 
bibliographique. 
- contacts avec des personnes ressources et 
des reseaux professionnels. 
I 
3) Definition des objectifs et de la problematique 
de recherche. 
- contexte thconque 
- questions et hvpotheses de rechcrchc. 
I 
4) Methodologie de recherche : 
- choix des mdthodes de recueil de 1'information: 
rccherchc documentaire du contexte theoriquc dc 
rdfdrence, recherche de sources d'informations 
professionnclles (ldrc ct 2eme parties) 
- cntrctiens (3eme partie) 
I 
5) Collecte des informations sur le terrain : 
- entretiens aupr6s des emetteurs, des 
recepteurs et de vecteurs. 
w 
6) Analyse des donnees: 
- rcflexion sur les criteres d'6tude qualitative 
et les perspectives envisagees. 
(3 eme partie) 
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D/ Le calendrier echeancier. 
NOVEMBRE94 
- rdflexion et exploration sur le sujet, 
- dlaboration d'un plan provisoire de la recherche envisagde (cf, annexe 1), rencontre 
avec des personnes ressources et des uni versi tai res- chercheurs pour circonscrire le plan 
envisage au cadre de recherche imparti dans le DEA. 
JANVIER 95 
- recherches bibliographiques et de sources documentaires. 
- dlaboration de la note de synthese bibliographique dans le cadre d'une exploration large 
des concepts et des thdories li6es a la premiBre formulation de la problematique. 
- recherches bibliographiques et de sources documentaires recentrdes sur une ddfinition 
plus circonscrite de la probldmatique, aprds entretiens auprds du Directeur de Recherche, 
d'enseignants-chercheurs et de personnes ressources. 
MARS95 
- constitution d'une note methodologique, inddpendamment du guide d'entretien, en 
cours d'elaboration. 
- rddaction (cf. annexe 2) et envoi des courriers de prises de contact et d'entretiens avec 
les groupes restreints sdlectionnds, aprds approbation du Directeur de Recherche sur la 
formalisation des contacts dpistolaires. 
- constitution ddfinitive de la selection des groupes restreints d'observation, en fonction 
des accords obtenus sur la participation aux entretiens et observation dans le cadre 
opdratoire pre-ddfini. 
AVRIL-MAI95 
- mise en oeuvre des entretiens et de 1'observation qualitative non systdmatisde. 
- dtude documentaire des sources d'information ddtenues par les groupes restreints 
sdlectionnds dans la recherche. 
JUIN-JUILLET-AOUT 95 
- entretiens compldmentaires dans 1'enquete du point du vue "recepteur". 
- traitement et analyse des donndes, rdponses aux hypotheses, synthdse rddactionnelle du 
memoire. 
- remise du mdmoire le 15/09. 
6 
EZ La presentation du plan du memoire. 
Le plan du mdmoire s'inscrit dans la logique des objectifs fixes : 
La premidre partie expose d'une part les approches thdoriques sur la presse dcrite 
et les apports disciplinaires envisages pour 1'dtude de la presse professionnelle. D'autre 
part, elle prdsente un mddia, la presse professionnelle. 
La deuxidme partie tente de cerner les concepts d'audience, "captive", 
"homogene" ou "plurielle". Ces concepts constituent des dlements preponddrants dans les 
pratiques professionnelles des medias. II est donc ndcessaire de les ddfinir, et d'en dtudier 
les applications professionnelles prealablement a 1'analyse de 1'existant dans les dtudes 
qualitatives des profils de lectorat. 
La troisidme partie fera 1'objet de la mdthodologie d'enquete concrdtement mende 
auprds des professionnels dans le reseau mddiatique afin de permettre une premiere 
rdflexion sur la validitd des critdres actuels de qualification. 
7 
I. La presse d'information professionnelle : ebauche d'une 
typologie et presentation d'un media. 
1.1 Quelques approches theoriques du media presse ecrite. 
En prdalablc k la prdsentation d'un mddia specifique, la presse d'information 
professionnelle et son audience, il peut etre opportun de considerer quelqucs approches 
theoriques sur 1'objet d'6tude d'un grand nombre de chercheurs : la presse dcrite. Cet 
exposd synthdtique permet de mesurer l'h6ritage des differentes 6tudcs disciplinaircs, 
produisant des outils d'analyse qui pour ccrtains seront appliques dans 1'dtudc entreprise. 
Parmi les premidres rdflexions sur un mddia comme la presse ecritc, apparaisscnt des 
ouvrages tels que La Psvchologie des Foules de G. Le Bon - 1895 - ou notamment 
Publie Opinion de W. Lippman - 1922 -. 
Ils tdmoignent de 1'intdret dcs cssayistes a privildgier, a cette dpoque, 1'dtudc sur lcs 
premiers concepts d'audience. F. Balle explique cette orientation dans les dtudcs 
naissantes sur les medias, par une volonte de suivre le courant social porte sur les 
dvdnements et lcs lddaux d'une dpoque. II rappelle trois pdriodes distinctes dans 1'dtude 
sur les mddias, trois pdriodes charnieres, ponctuant des evdnements politiqucs et 
dconomiqucs: 
- 1920/1940. 
Elle porte sur la confrontation entre chercheurs du nouveau monde et de 1'ancien 
contment; 
- entre 1945 et 1960. 
La voie de la recherche amdricaine en psychologie sociale rayonnc a 
1'dchelle internationale; 
- apres 1960, avcc un toumant dans les anndes 1980. 
Les limites et les dangers du paradigme sur les effets dcs mddias cxercent 
leurs propres effets. D'autres orientations, de tendance sociologique, 
proposdes par Berelson, MacLuhan ou les analyses mddiologiques dc R. 
Debray dlargissent la recherche sur les fonctions dcs mddias. Celles de E. 
Noclle-Neumann dtudient les reprdsentations donndes par les publics sur 
les diffdrents mddias. Ccllc aujourd'hui de M. Mathicn considere, d'un 
point de vue systdmique, un mddia, celui de la presse dcrite dans son 
environnement 
8 
La rdcurrence des dtudes sur ce domaine, congues du point de vue macluhaniste, d'une 
"socidtd atomisee" ou de la "culture de masse", rdvele pour F. Balle "la nature et la portde 
du "pouvoir" des mddias". 
(Cf. le tableau synchronique des dtudes sur les mddias p.9-12) 
9 
HISTOIRE DES ETUDES SUR LES MEDIAS : 
Tableau synehronitjue 
Uesprit du temps Les etudes et les recherches Les opinions 
dominantes 
AVANT 1920; 
LA FIN DVN MONDE 
• La foi dans le progres 
des Lumieres, la presse lui 
sen/ant dmstrument. 
• L'apogee des grands 
quotidiens d'information 
generale. 
• Le role preponderant des 
journaux d'opinion dans les 
debats politiques. 
1895, Gustave Le Bon : 
La Psychologie des foules 
1909, Charles Cooley : 
Social Organization 
1922, Walter Lippmann : 
Ptiblic opinion 
• Emprunts a la sociologie gene-
rale, a la psychologie de 1'opinion et 
a 1'observation journalistique. 
• Le progres soeial 
et culturel, grace a la 
presse d'information 
et aux journaux 
d'opinion. 
• La confiance dans 
la mise au jour des 
mecanismes de l'in-
fluence sociale. 
1920-1940 : LE DIALOGUE ENTRE UEUROPE 
ET LE NOUVEAU MONDE 
• La presse et la radio, ins-
truments du pire ou du 
meilleur : instruments de 
propagande ou moyens 
d'information et de culture. 
• La naissance et 1'expan-
sion de la radio, sur les 
deux continents. 
• La « construction » du 
socialisme en U.R.S.S. et 
]"ascension des barbaries en 
Europe. 
• Lexil de nombreux intel-
lectuels juifs europeens, 
vers les Etats-Unis. 
EN EUROPE 
Premieres annees 1930 : 1'ecole de 
Francfort (Adorno, Marcuse, 
Horkheimer). 
1937 : creation, a Paris, par Fernand 
Terrou, d'un Institut de Science de la 
presse (deviendra Institut frangais de 
presse en 1951). 
1938 : creation a Paris, par Jean 
Stoezel, de 1'Institut Frangais 
d'Opinion Publique. 
1939 : Scrge Tchakhotine : le viol 
des foules par la propagande poli-
tique. 
AUX ETATS-UNIS 
1925, F. H Lund : The Psychology 
ofBelief 
Carl Hovland : travaux de psycholo-
gie experimentale sur 1'influence. 
1940, Paul Lazersfeld 
Radio and the Printed Page. 
• L' « industrialisa-
tion » de la culture 
(son affadissement sa 
standardisation), par 
la presse, la radio et 
le cinema. 
• La mise au jour 
des mecanismes de la 
propagande, afin de 
denoncer les barba-
ries qui en font leur 
principal instrument. 
Source : F. Balle, Medias et societes , Montchrestien, Paris, 1992, p.39 /40/41 /42 
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L'esprit du tcmps Les etudes et les recherches Les opinions 
dominantes 
1940-1960 : L'AGE D'OR 
DE LA PS YCHOL OGIE SOCIA L E 
• Les Etats-Unis demeu-
rent fideles k 1'ideal de 
liberte dexpression, qu'ils 
assimilent k la possibilite, 
pour 1'usager, de choisir 
parmi des journaux ou des 
programmes difErents. 
• L'Europe, notamment la 
France, reve de demysti-
fier 1'ticonomie et la poli-
tique, grace aux moyens 
d'information. 
• La guerre des ondes fait 
rage, tandis que Roosevelt 
passe pour un maitre dans 
Fart d'utiliser la radio. 
• La presse et la radio 
decouvrent qu'ils sont un 
moyen de distraction au 
moins autant qu'un moyen 
d'information. 
1941, Herta Herzog : Laudience des 
feuilletons. 
1943, Jean Stoetzel : Theorie des 
nions. 
opi-
1944, Paul Lazarsfeld and... : The 
People's Choice. 
1948, Harold D. Lasswell: The Com-
munication of Ideas. 
1949, Claude E. Shannon : The 
Mathematical Theory of Commu-
nication. 
1954, Bernard Berelson : Voting, a 
Study of Opinion Formation in a Pre-
sidential Campaign. 
1955, Elihu Katz : Personal Influ-
ence. 
1960, Joseph T. Klapper : The Effects 
of Mass Communications. 
• Conviction d'une 
lente impregnation 
des esprits par les 
grands medias. Leur 
action est assimilee 
a une piqure, mobili-
satrice ou anesthe-
siante, dans une 
societe atomisee, 
eclatee. Mais cette 
action s'exerce par le 
truchement des 
guides d'opinion. 
• Des recherches, on 
attend l'6valuation 
de 1'influence des 
medias sur chacun, 
sur ses opinions, ses 
comportements, ses 
desirs. 
1960-1980 : LES DEMENTIS 
ET LES CONTRADICTIONS 
L'election de John F. 
Kennedy, en 1960, attri-
buee la television. 
• Le role grandissant de la 
radio en politique et son 
role inattendu dans l'ave-
nement de la culture ado-
lescente. 
1959, 1961 : Les avertissements de 
Katz et de Schramm, denongant la 
tyrannie du schema lasswellien. 
Completes par: 
1963,Jean Cazeneuve : 
Sociologie de la radio-television. 
1962, Jacques EIlul : 
Propagandes 
1964, Marshall Mc Luhan : 
Pour comprendre les medias 
1966, Publication des conclusions de 
Edward A. Shils et Morris Janowitz 
sur la Wehrmacht. 
• La denonciation, 
non plus des propa-
gandes, mais de la 
« culture de masse ». 
• L'idee se repand 
d'une rdsistance tres 
inegale des gens, 
devant 1'uniformite 
d'une culture desor-
mais planetaire. 
11 
Uesprit du temps Les etudes et les recherches Les opinions 
dominantes 
• La volonte se rSpand de 
faire de la teMvision l'ins-
trument de la croissance 
economique et du change-
ment social. 
1966, Publication des conclusions de 
Edward A. Shiis et Morris Janowitz 
sur la Wehrmacht. 
1970, Jean Cazeneuve : 
Les pouvoirs de la television 
1970,1972, Pierre Schaeffer : 
Les machines a communiquer, 
tomes / et II 
1971, Abraham Moles : 
Sociodynamiqne de la culture 
1972, Jean-Louis Servan Schreiber : 
Le pouvoir d'informer 
1972, Jean Cazeneuve : 
La societe de 1'ubiquite 
1974, Jean Cazeneuve : 
Uhomme telespectateur 
1980-1990 : 
LA FIN DVNE EPOQUE 
• L'internationalisation 
croissante de la communi-
cation, de ses espoirs et de 
ses inquietudes. 
• L'accusation portee 
contre les organes d'infor-
mation, a droite comme a 
gauche. 
• Le discours des inge-
nieurs sur les nouveaux 
medias. L'interactivite 
contre les medias de diffu-
sion. 
eSurvie des problernatiques issues de 
la psychologie sociale et, en contre-
point, de la denonciation du declin de 
la culture. 
• Travaux de recherche appliquee, 
pour la publicite et pour la politique, 
la communication etant consid6ree, 
souvent, comme une technique et non 
comme un art. 
• Nouveile vogue pour les etudes juri-
diques et economiques sur les medias. 
• Interet accru pour 
le regime des medias, 
avec 1'espoir d'ecarter 
le spectre du goulag 
electronique et d'ceu-
vrer vers le village 
plandtaire. 
• Mise au jour des 
mecanismes respec-
tifs de 1'information 
et de la « desinfor-
mation », de la 
« Glasnost » et de la 
langue de bois. 
• Denonciation de 
Vinsignifiance des 
programmes de tele-
vision, due a 1'inter-
nationalisation d'une 
culture eclatee. 
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MEDIAS ET SOCIETES 
L'esprit du temps Les etudes et les recherches Les opinions 
dominantes 
1989-1991 : 
L 'ENTREE DANS LE XXt SIECLE 
• L'essor des telecommu-
nications fascine l'opi-
nion : radiotelephone, 
messagerie unilaterale, 
services telematiques. 
• La mondialisation de la 
communication est desor-
mais une evidence : Sony 
et la Columbia, Matsushita 
et RCA, Toshiba et Time-
Warner. Les alliances du 
hardware et du software 
impressionnent autant que 
les grandes manocuvres 
des groupes de communi-
cation i travers le monde. 
• On rapproche la revolu-
tion des nouveaux medias 
(des mddias baladeurs et 
planetaires) du nouvel etat 
du monde : la bataille pour 
la TVHD comme signe de 
la redistribution des cartes 
de la puissance. 
• La communication - ses 
outils et ses usages - est le 
symbole du progres. Elle 
est aussi une ideologie : 
annonce d'une societe 
transparente, dissimulation 
des realites du present. 
• Les etudes sur la communication 
empruntent a nouveau aux diverses 
discipiines : l'economie, le droit, l'his-
toire, la sociologie, la science poli-
tique. 
• Irruption, sur le terrain de la 
recherche, des ingenieurs, qui font 
1'histoire des techniques de communi-
cation et de leurs utilisations. 
• 11 s y rencontrent les sciences 
sociales - histoire, sociologie - qu'ils 
sollicitent pour etudier ia societe « de 
communication ». 
• Retour de la philosophie : elle 
denonce le bluff technologique 
(Jacques Ellul) et redoute le recul de 
1'information et de la pensee critique. 
• Optimistes et pessi-
mistes s'affrontent a 
propos des mddias : 
les premiers pensent 
au secours apporte a 
la pensee par les 
« hypermedias » ; les 
seconds songent sur-
tout aux deregle-
ments de la vie poli-
tique engendres par 
la television. 
• Inquietude latente 
devant un environne-
ment ou Vimage 
triomphe partout tan-
dis que 1' « ecrit » 
semble reculer. Le 
procfes de 1'image se 
confond avec celui 
de 1'information et du 
journalisme. 
• Opinions contras-
tees sur 1'attitude des 
moyens d'informa-
tions dans les evene-
ments recents (Chute 
du mur de Berlin, 
Roumanie, guerre du 
Golfe). 
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1.2 Quels apports disciplinaires peut-on envisager pour 1'etude de la 
presse ecrite ? 
La pluralite des disciplines concourant & 1'dtude d'un tel domaine incite a operer selon une 
certaine logique, celle de "la coupure du rasoir" d'Ockham : un grand nombre de criteres 
passent par le filtre de notre subjectivite, aussi est-il preferable de se sdparer des "objets 
inutiles" afin d'dviter les erreurs. 
L'intdret de prdciser les orientations retenues a 1'intdrieur d'un cadre thdorique consiste 
dans le cas prdsent, comme le souligne M.L. Rouquette tracer une sorte de carte 
permettant h chacun de repdrer la position de telle ou telle dtude et, le cas dchdant, de 
reconnaitre des itindraires".3 
Les perspectives envisagdes dans le contexte thdorique de reference, concement en 
premierlieu, celle de la sociologie d'observation. 
Son objectif, selon F. Balle, est d'etablir entre autres une typologie des formes de presse 
et des genres journalistiques. Cette orientation rdvele au travers des differentes tcntatives 
typologiques des auteurs spdcialistes et des chercheurs, la complexitd et la difficulte h 
situer, ddfimr et positionner la presse d'information professionnelle. 
II va s'agir de s'inscrire dans un premier niveau d'expiication fonctionnelle, au 
travers des formes typologiques, de leurs criteres et des fonctions attribudes k la presse 
dcrite, et dans lesquelles la presse d'information professionnelle prend sa place. Ce 
premier niveau doit permettre de situer et de definir ce domaine professionnel, ce qui 
constitue cette unitd professionnelle ou ce qui la rend "composite". II doit dgalement 
permettre d'dtablir ce en quoi elle correspond aux formes de la communication mddiatde, 
ddfinies par F. Balle comme "la forme de la commumcation dite de 1'dchange" ou comme 
celle de "la propagation" ainsi definie par Moscovici. 
L'autre perspective retenue est considdrde du point de vue de la psychologie sociale. 
Elle peut proposer des outils d'analyse pertinents pour connaitre les profils de lectorats, 
que F. Balle qualifie "d'usagers des mddias" et pour interpreter leurs attitudes ou leurs 
comportements. 
Dans cette optique, il peut etre opportun de se concentrer sur un niveau d'analyse, en 
considdrant: 
- "les finaiites descriptives", au sens de M.L. Rouquette. 
3 S. Moscoviei, Psychologie sociale, PUF Fondamental, Paris, 1984, p.496 
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Cette grille d'analyse est constituee k partir de donndes factuelles de type caractdrisations 
typologiques pour un public : age, revenu, niveau socio-culturel... 
Elle est egalement constituee k partir d'une grille "d'indicateurs", se refdrant au modMe 
proposd par Lasswell : "QUI LIT ? QUOI ? A QUEL MOMENT ? COMBIEN DE 
TEMPS ? DE QUELLE FACON ?" Ces simples indicateurs peuvent faciliter la mise en 
lumiere de structures de publics, d'eearts de lecturc, comme le souligne F. Balle. 
Ce point de vue "descriptif" sera plus particulidrement retenu dans le cadre de la presente 
dtude, compte-tcnu de la complexite du domaine aborde. M.L. Rouquette precise a ce 
propos qu'en ddpit de 1'indgalite entre les trois perspectives dans leur intdret scientifique, 
elles ne s'excluent pas mais peuvent se completer : "La description precede souvent 
l'explication, qui peut permettre ensuite d'y faire retour, et la prescription se valide a 
partir de la descnption ou de l'explication".4 
- "les finalites prescriptives". 
Les parametres de transmission et d'efficience du message sur les recepteurs sont traites 
en vue d'une ddfinition d'un savoir-faire, d'une technologie de la communication. Ces 
finalitds, prdcise M.L. Rouquette sont importantes dans la recherche publicitaire et en 
pddagogie notamment. 
-"les finalites explicatives". 
Des " modbles de causalitd", au sens de M.L. Rouquette, sont proposds pour mettre au 
jour les phdnomdnes d'influence, de la constitution, de la transformation et de la rdtention 
des messages. Ce point de vue explicatif, rappelle M.L. Rouquette, "se refere a un cadre 
thdorique intra-situationnel, interindividuel, positionnel ou reprdsentationnel".5 
II s'agit des quatre niveaux d'analvse reconnus par Doisc (1982) pour 1'ensemblc de la 
psychologie sociale: 
- positionnel : il prend en compte les positions des sujets dans leurs groupcs 
d'appartenance, leurs milieux de travail. 
- ideologique : il concerne la manifestation des systemes de croyance, des 
moddles et des schdmas culturels, des reprdsentations collectives dans le contenu des 
communications de masse, son dlaboration et son traitement, constituds par les groupcs 
professionnels. 
- intra-situationnel : il s'attache h la dynamique ou a la rdsultante des relations 
interpersonnelles prises dans une situation de communication. 
4 Ibid., p.496 
5 Ibid., p.496 
15 
- inter-individuel : il porte sur le couple "message-rdcepteur" et les effets 
individuels des communications de masse (perception, memorisation des messages, 
modification ou induction des attitudes...). 
Comme il a dtd prdcise precddemment, il sera fait reference plus particulierement a 
certaines des perspectives tMoriques exposees dans le cadre de la presente etude. Elles 
concernent notamment le mveau d'explication fonctionnelle dans le cadre d'une 
sociologie d'observation, le niveau d'analyse k "finalites descriptives et prescriptives" 
dans le cadre de la psychologie sociale. Les mveaux d'analvse retenus par Doise ne sont 
donc que partiellement abordds et s'inscriront dans un travail ulterieur oti sera alors 
ddvcloppee 1'dtude considdree du point dc vue "recepteur professionnel". 
0 s'agit de considdrer le domaine d'etude du point de vue d'une explication fonctionnelle. 
F. Balle s'interroge sur une approche des differents sens de la notion de fonction. 
Rdflechir sur cette notion renvoie a la mise en lumiere de la pluralitd de faits. Pour un 
"616ment de la rdalite sociale", tel que la presse dcntc, ainsi designde par F. Balle, cela 
consisterait h entrevoir sa "finalite", son "motif", les raisons pour lesquelles "cet dldment 
a officiellcment ete mis en place". F. Balle ddfinit la fonction comme ce qui ldgitime 
1'existence de cet dldment, sa "mission". 
Durkheim enonce une regle tirde de la mdthodologie sociologique dans 1'approche 
fonctionnaliste des audiences : 
"Quand on entreprend d'expliquer un phenomene social, il faut rechercher 
sdpardment la cause efficiente qui le produit et la fonction qu'il remplit".6 
F. Balle considdre cette approche incompldte et propose de la depasser par 1'explication 
historique. Aux questions "pour quoi ?" et "pour qui ?" il y aurait lieu de specificr 
"comment ?" L'interpretation d'un fait social, precise-t-il, necessite "1'identification 
simultanee des causes qui le produisent et les fonctions qu'il remplit". 
Au sidcle dernier, Tocqueville situe la fonction du "mddium" dans le lien entre les 
individus. Pour lui, la presse peut rdsoudre le probleme de 1'individualisme. Tocqueville 
aurait prddtabli, precise F. Balle, certaines limites a 1'approche fonctionnalistc par la 
confusion lide a 1'interpdndtration de la fonction et de 1'usage social de toute institution. 
6 in F. Balle, Medias etsoci^tes , Montchrestien, Paris, 1992, p.619 
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L'usage social de 1'institution legitimerait-il sa fonction ? II n'y aurait pas ndcessairement 
addquation entre 1'usage social de 1'institution et sa fonction, son besoin ldgitime. 
Aujourd'hui Ch. Leteinturier rejoint la conception originelle de Tocquevillc sur la 
fonction de "liaison" de la presse 6crite et reprend la formule de J. Stoetzel, "reliance 
sociale", pour 1'appliquer a la presse d'information professionnelle. Cettc dernidre agirait 
comme "trait d'umon entre professionnels". J. Stoetzel a introduit cettc notion en dtudiant 
les fonctions "centrales" et "latdrales". Ccs fonctions sont lices a la ndcessite d'une 
analyse fonctionnelle de la presse pour micux 1'apprchcnder. Dans la fonction centrale, la 
presse constitue un "pourvoyeur des nouvelles" selon J. Stoetzel. Elle est un dldment dc 
"transmission, explication, commentaire des nouvelles (...) mais aussi d'expression dcs 
jugements, des iddes, des opinions"7 selon P. Albert. 
J. Stoetzel s'interroge aussi sur les "fonctions latdrales". II considere la prcsse comme un 
instrument de "reliance socialc", dans la mesure ou elle contribue a tisser un lieu 
communautaire, dldment de jugements et d'echanges pour les mcmbres sociaux. La 
presse professionnelle occupe tout particulierement cctte fonction. 
Par ailleurs, il accorde h la prcsse dcrite les fonctions "rdcrdative et cathartique". Toutcs 
deux procdderaient d'une dynamique psychotherapeutique. Ce processus, pour J. 
Stoetzel, renvoie & la fonction originelle ddsignde par Aristote de "catharsis", la purgation 
des passions humaines, dans LaPodtique. Ce processus est repris en psychanalyse pour 
ddsigner la rdaction de libdration chez un individu lors de la reconstitution d'une emotion 
refoulde ou d'un conflit non resolu. La presse dcrite agirait donc a la maniere dc la 
tragddic grecque ou de la psychanalyse. "Elle reconstitucrait, par substitution, les 
relations primaires battues en breche par lafoule solitaire (...) les lecteurs pourraient vivrc 
par procuration".8 E. Morin rejoint cette analyse fonctionncllc dc la presse, mecanisme 
psychothdrapeutique qui produirait "1'imaginaire collectif". La culture de masse "irriguc la 
vie reelle d'imaginaire de 1'imaginaire de vie rdelle". F. Balle rappelle dans 1'approche 
fonctionnaliste classique les recherches menees par des sociologues comme H. Herzog en 
1941, B. Berelson en 1945, C.R. Wright et P. Lazerfeld en 1948 et 1955, J. Klapper en 
1963, M. Mc Combs et D. Show en 1972. Fondees sur de vastes enquetes, les analyses 
ont abouti a des concepts fonctionnels repris en partie actucllement par J.P. Marhucnda, 
ou encore P. Albert, J. Cazeneuve et un grand nombre d'auteurs. Ces concepts ddsignent 
le lien social, 1'dvasion ou "1'escapisme". 
De la certains sociologues tels que P. Lazerfeld ont tire cette assertion de "narcotique 
social" impliquant alors le caractdre dysfonctionnel du mddia. 
A la suite de E. Katz et D. Foulkes (1962), J.P. Marhuenda s'inscrit en faux contre le 
principe de "narcotisation dcs esprits", soulignant la potentialitd de prise de conscience 
7 P. Albert, LaPresse, PUF Que sais-je? , Paris, 1982 
8 F. Balle, Medias et socidtes , Montchrestien, Paris, 1992, p.607 
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des lecteurs sur le rdle de la presse et leur aptitude k un retour critique. Le contexte de 
rdception aurait son importance, et 1'influence des mddias un caractdre limitd. 
Les notions de fonction d'agenda, fonction d'ordre du jour de la presse, degagees par M. 
Mc Combs et D. Show tendent k situer la presse comme le "Deus ex Machina" d'une 
opinion publique prdconstitude et de decideurs politiques regentds. 
Force est de constater, pour F. Balle, que ce mddia peut initier des "selections", des 
"hierarchies" et des "formulations" pour produire, selon la formule de E. Noelle-
Neumann : "le climat d'opinion". Mais, poursuit F. Balle, il s'agirait davantage d'un 
debat d'iddes inadequat & la recherche, dont ia problematique repose sur lcs mdcanismes 
de 1'apprentissage et de la connaissancc, avec pour objet les criteres d'dvaluation du 
politique. Lit oti P. Albert signale un rdle politique de la presse, la caractdrisant comme 
"quatridme pouvoir", J.P. Marhuenda affirme sa ddpolitisation. Certes elle serait partie 
prenante dans le "renforcement des convictions et 1'ancrage des systemes d'opinion", 
mais plus particulidrement pour les publics de meme confession partisane ou "impliquds 
par proximitd professionnelle". 
Dans sa recherche sur la presse professionnelle, X. Dordor prdcise que la fonction 
premiere d'informer n'est pas 1'dldment unique que l'on peut attribuer a la presse 
spdcialisde. Outre celui de "reliance sociale entre professionnels", Ch. Leteinturier admet 
k 1'instar de X. Dordor la fonction de formation. II s'agit d'un role de "formateur" 
guidant la rdflexion et permettant un acquis de connaissances du lecteur cadre, techmcien 
ou dirigeant. Cette dimension a dte reconnue au niveau gouvernemental, dej& en 1987, 
par la circulaire 471 du Ministere du Travail et de 1'Emploi du 17 aoflt 1989, mais aussi 
en 1990 : elle a dtd inscrite dans le Xdme plan du Commissariat Gdndral du Plan, une 
etude a dtd mende par R. Mayer sur 1'information professionnelle, regroupant les acteurs 
publics et prives, avec pour objectif un diagnostic sur les competitivites de 1'information 
professionnelle en France. Elle porte sur une approche de 1'dconomie de 1'information, 
1'impact des nouvelles techniques, le contexte de compdtition mondiale, les politiques 
publiques notamment, et tente de ddfinir sous unc forme genenque 1'information 
professionnelle "destinde al'homme au travail".9 
Par ailleurs, selon Dordor, il existe un double mouvement de gdndration de 1'information 
dans la presse professionnelle. Le premier irait du "gdndral au particulier" selon le 
principe de la "fonction focus". Elle est issue des cinq grandes fonctions sociologiques 
des mddias ddfimes par B. Cathelat : "Antenne", "Ampli", "Focus", "Prisme", et 
"ficho". (Cf. tableaux p.28-29). L'autre mouvement "structure les donndes du particulier 
au gdndral". II confdre une certaine amplitude a 1'information parcellaire. Ce double 
mouvement contribue a une "veille technologique". X. Dordor met 1'accent enfin sur 
9 Rapport du groupe prdsidd par R. Mayer, Paris, Documentation Frangaise, 1992, p. 18 
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1'une des fonctions peu mise en exergue pour la presse professionnelle, celle 
"d'animation de la profession". Temoignant de la vie syndicale, corporatiste ou encore 
des reunions des organismes, elle participerait aussi d'une dynamique professionnelle. 
"Ddtonateur" de 1'activisme des acteurs professionnels, elle serait aussi pour X. Dordor 
"ddclencheur d'un march6". 
F. Balle rappelle que, pas plus que d'autres mdthodes, le fonctionnalisme ne peut 
parvenir k 1'analyse exhaustive d'un fait social ou d'unc institution. Mais c'cst en 
s'interrogeant sur la port6e meme de 1'explication d'un usage social ou d'une institution 
qu'il admet tant les limites que la contribution de la perspective fonctionnaliste. Elle 
pr6senterait, pr6cise F. Balle, l'int6ret notamment dc "briscr la probl6matique des effets". 
Cette forme typologique congue du point de vue d'une explication fonctionnelle cst 
rendue quelque peu caduque, selon Ch. Leteinturier, si I'on considdre 1'etude du point de 
vue des "finalites descriptives", au sens de M.L. Rouquette. Dans cette perspective sont 
pris en compte des critdres classificatoires de la presse 6crite et de ses audiences, tels que 
ceux consider6s du point de vuc du contenu des titrcs, de leur public. Au rcgard d'une 
analyse 6conomique, 1'enquete confirme que les editeurs, dans le contexte actuel du 
marche 6conomique, congoivent de v6ritables strategies de positionnement de leurs titres 
vers un public "cible", dont les attentes sont etudiees. Dans le marche de la presse, la 
presse professionnelle inclue), les titres tentent d'occuper dcs segments specifiques lies & 
une analyse de la demande, des attentes. Cette analyse pr6empte alors sur la fonction 
notamment centrale des titres de presse, telle que celle de "reliance sociale". 
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1.3 Les systemes classiques de classification de la presse ecrite et 
professionnelle. 
II peut etre opportun de prendre en consideration la recherche classificatoire actuelle sur 
la presse ecrite, afin de situer en premier lieu la presse professionnelle au travers des 
diffdrentes tentatives typologiques. Cet axe classificatoire repond en partie k un besoin 
informationnel, souligne F. Balle. Son principe meme est critique par P. Albert, dti a la 
forme arbitraire dc certains criteres de classement peu sigmficatifs, comme celui de la 
pdriodicitd, ou peu rdvdlatcurs de la nature des publications, comme celui des 
caractdristiques formelles. 
Ch. Leteinturier retient cinq criteres de classification: 
- la pdriodicitd; 
- la couverture gdographique de la diffusion des pdriodiques ; ce critere permet de 
distinguer la presse locale, regionale de la presse nationale constituant deux marchds 
concurrentiels; 
- le contenu ;il dissocic 1'information gdndralcdc l'information specialisee ; dans 
ce cas 1'information correspond k des contenus spdcifiques : programme dc tdldvision, 
informatique, agriculture, medecine, vulgarisation scientifique... 
- le public ; ce cnterc fait appcl k la notion de grand public et k celle de public 
spdcialise ; ce dernier est segmentd selon des criteres de sexe (la presse fdminine), d'age 
(la presse enfantine, des jeunes), d'activitd professionnelle (presse des agriculteurs)... 
- la spdcificitd de 1'entreprise editrice, il s'agit la d'un critdre pertinent pour une 
analyse dconomique dont le classement s'effectue selon les rdsultats dconomiques et 
permettant d'dvaluer les liens entre les divers titres, d'identifier les processus de 
concentration. Ainsi 1'enquete rdvdlera que le groupc C.E.P. Communication est 
actuellement le premier groupe dditeur europden avec les dditions Larousse, Nathan, 
Bordas, Dunod, Dalloz, Presses de la Cite, Plon, 10/18, Laffont. II ddtient actuellement 
laplus forte concentration de titres de presse : Usme Nouvelle, Groupe L.S.A., Groupe 
Tests 01 Informatique, Le Moniteur, France Agricole, Groupe Expansion, avec 
1'introduction imminente dans le groupe de UExpress et du Point. 
Le groupe C. E. P. represente dix milliards de francs dont la moitid est consolidde. II est 
une filiale du Groupe Havas Alcatel, sa stratdgie consiste a positionner chaque groupe 
comme leader sur le marchd. (Cf tableau organigramme du groupe C.E.P.) 
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* 
BBSEBHS 
50%' 
En 1993, /e benefice net du groupe, 
tire vers /e bas par Vactivite presse 
et organisation de salons, avait 
perdu 23 %, a 187 millions de 
francs, pour un chiffre d'affaires de 
5,5 miiliards. Sur le premier 
semestre 1994, /e benefice connaft 
une forte progression, a 85 miiiions 
de francs, contre 25 millions au 
premier semestre 1993. En depit 
du deficit prevu pour le Groupe 
Expansion, CEP tabie sur un rebond 
de son resuitat en 1994. 
44,4% 
.28,2% CEP Communica 
27,4% 
100% 
100% 
Hoche Brledland 
100% 
100% 
Edition 
Source : Strategies, Leguide des Medias, Presse, Television, Radio, Affichage, Cindma, Issy les 
Moulineaux, 1995, p.37 
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Dans son approche classificatoire de la presse, Ch. Leteinturier confirme la difficulte ct la 
multiplicitd des constructions structurelles de la presse proposees jusqu'alors. Les criteres 
d'identification des publics pris isoldment nc pcrmettent pas d'etablir unc typologie. Pour 
CH. Leteinturier, si 1'inevitable tentative de segmcntation des publics revet un caractcre 
d'importance, celle de strategie dc positionnement des supports facc a leurs publics 
constitue une force de proposition tout aussi preponddrante dans cet objectif typologique. 
Segmentant la presse en deux pnncipalcs catdgories, les quotidiens et les pdnodiques, P. 
Albcrt attribue a chacune d'elles une nomcnclature : 
Pour les quotidiens : - Journaux du matin ct du soir ; 
- Journaux populaires ctjournaux de qualitd ; 
- Journaux nationaux et regionaux ; 
- Quotidiens spdcialises. 
Pour les pdriodiques : - Pdriodiques d'informations generales ; 
- Journaux du dimanche ; 
- Magazines illustres d'information gdnerale ; 
- Periodiques doctrinaux; 
- Presse d'echos ; 
- Presse parallele; 
- Pdnodiques d'informations specialisdes: 
. pdriodiques fdminins, 
. hebdomadaircs de radiotdldvision, 
. pdriodiqucs de culture, 
. presse de loisirs, 
. pdriodiques dconomiques et sportifs. 
- Presse de lectures: 
.presse d'dvasion, 
.presse des jeunes, 
.presse de lecture, 
- Pdriodiques de documentation. 
Cest a 1'intdrieur de cette derniere catdgorie incluant la presse dite "savante" et cellc dite 
"d'information d'fitat", que P. Albert intdgre la presse d'information professionnelle. 
Visant une audience de spdcialistes, elle produit, selon P. Albert, des dldments 
d'information sur le milieu professionnel ou social, incluant "toute la documentation 
technique indispensable h 1'activitd professionnelle ou intellectuelle".10 
10 P. Albert, Lapresse , PUF, Paris, 1982, p.22 
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Ch. Leteinturier convient de la complexit6 du systdme et de la difficultd k etablir un 
consensus k ce jour. 
L'INSEE rdpertorie 17 catdgories dont deux pour les quotidiens, deux pour les 
hebdomadaires, douze pour les pdriodiques spdcialisds et une rubrique revue. 
Diffusion Controle, (ex-O.J.D.), admet une "partition" entre presse d'information 
generale et presse technique et professionnelle. Cette segmentation se rapproche de celle 
de TARIF MEDIA, repertoire professionncl de la presse. II recense les quotidiens 
nationaux et rdgionaux, puis les pdriodiques locaux, et admet deux grandes subdivisions, 
grand public (150 rubriques) et presse technique et professionnelle (135 rubnques - la 
presse agricole et mddicale sont plus sp6cifiquement traitdes en raison de 1'importance dc 
ces deux secteurs). 
A la lecture de ces typologies, Ch. Leteinturier constate le n6cessaire croisement entre les 
critdres structurels et les criteres de cibles auxquels elle rattache les notions de public et dc 
contenu. 
Elle dtablit alors une typologie fond6c sur une approche par le contenu de la pressc : 
- presse d'information gen6rale ; 
- presse quotidienne ; 
- presse hebdomadaire; 
- presse specialisee; 
- presse audiovisuelle; 
- presse feminine; 
- presse sportive; 
- presse des jeunes ; 
- presse professionnelle. 
F. Balle souligne 1'inevitable contingence actuelle pour la presse, garante de sa 
croissance : "la recherche des cibles pures". Cet objectif est donc li6 k une typologie & 
laquelle la presse doit se plier. II dresse une segmentation de la presse implieite aux 
diverses "formes" de communication mediatee, & savoir "l'6change", "la propagation", 
"la publication", proches de celles reconnues par Moscovici. II s'agirait de construire des 
modeles comme les "types ideaux" de M. Weber, precise F. Balle, arch6types 
conceptuels concourant k formaliser "des images partielles de la realit6 existante". 
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F. Ballc propose la scgmentation de la pressc, relative aux diffdrentes formes de la 
communication m6diat6e, comme suit: 
- la presse d'un seul public. inscrite dans le modtie des "Formes de Communication" dit 
de "Propagation", est destinee a une audience "dcmi-close", homogcne, "sous l'un au 
moins de ses traits d'idcntit6 dc ses membres". Elle pcrmct "h unc minorite de se 
singulariser sur le reste de la soci6td". La presse des elites, la presse des fcmmes, la 
prcsse des enfants et des adolescents, la presse d'cvasion sont mserees dans cette 
categorie. 
- la presse d'un seul suiet correspond au modMe dit dc "publication". Ellc vise une 
audience "ouverte", un public dispersd, "indistinct" au sens sociologique du terme. 
- la presse "d'dchanges" est issue du modfcle de communication dit "d'dchange". Cc 
moddle concerne une audience "close". La vocation mddiatique de cette presse, est de 
rdserver une information dont Toffre et la demande sont egalement limitees, delimitdes, 
identifiables l'une par 1'autre et en un certain scns "captives". L'univers social est, dans 
une certaine mesure, celui des "secrcts d'inities" ddpeints par E. Goffman.11 
F. Balle considere que 1'audience qualifide de "close", rclative a la presse professionnelle, 
est identifiable par le lien cntre ses acteurs, sous le trait d'une identitd socialc ou 
personnelle. Son degre de "captivitd" vis-a-vis des emetteurs "serait constitutif a ce lien, 
dont le sens est accordd par chacun des membres". 
11 F. Balle, Mediasetsocietes , Montchrestien, Paris, 1992, p.58 
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Comment s'explique-t-on alors la difficultd a cerner ces publics, h les ddfinir ? Ceux 
ddcnts par la notion d'audience "ouverte", dispersde, dtendue, hetcrogdne, repondent 
paradoxalement k des critferes aisement distinctifs (age, sexe...) precise Ch. Leteinturier. 
X. Dordor met 1'accent sur le caractere parcellaire des informations rclatives a ce segmcnt 
presse d'information professionnelle, issu du moddle communicationncl designe par F. 
Balle comme "systdme d'echange". II confirme la ndcessite de mettre en dclairage un 
mddia spdcifique, celui de la presse professionnclle, qui "brille peut-etre moins que les 
autres". Outre le poids et 1'enjeu economique, la force de "reliance sociale" de ce media 
serait incontcstable. Mais, souligne J.P. Marhuenda, comme pour la presse ecrite en 
gdndral, "la relation au journal mele des motivations psvchologiques a des facteurs 
d'appartenances, de participations sociales (...) des pratiques culturelles et politiqucs du 
lecteur. Elle renvoie k des transactions fort complexes".12 Pour J.P. Marhuenda les 
transactions entraveraient la fiabilitd d'une connaissance sinon adequate du moins totale 
des publics et consdquemmcnt tout jugement sur 1'influence de ce mddia sur leurs 
audiences. 
X. Dordor, comme Ch. Leteinturier, propose une classification thdmatique fondee sur le 
sujet de la publication. Parcc qu'aisdment comparatifs, il retient les grands principes de 
presse vcrticale (sectorielle, spdcialisee, thdmatique) ct presse horizontale (couvrant un 
champ plus large) pour les ddpasser. II degage alors d'autres segmentations. Si la presse 
sectorielle est cloisonnde suivant les professions, celle dite fonctionnelle reldve de 
secteurs prioritaires. Elle pourrait etrc confondue avec la presse multisectorielle, prdcise 
X. Dordor, citant en exemple l'informatique : "Le bdmol existe, prdcisc-t-il, quand la 
technique crde de facto une mdustrie et une fonction". 
Ce constat s'applique pour plusieurs fonctions : la formation, 1'automatisme, la 
logistique, le transport...Il y aurait alors une presse horizontale identifiable par la cible, ct 
une presse verticale identifiable par le sujet rddactionnel. 
X. Dordor propose d'autres classifications rdvelatrices de la complexitd du champ, la 
notion de presse de filidre s'intdgrerait dans le segment vertical, en tant que presse de 
mdtier (boulangerie, boucherie...) mais s'inscrirait aussi dans une probldmatique plus 
large, incluant 1'amont (par exemple les foumisscurs de matidrcs premieres) et 1'aval (par 
exemple la distribution). Elle couvrirait alors toutc une filidre du productcur au 
distributeur, et viserait diffdrents publics. 
12 Encyclopedia Universalis, 1992, vol. 18, p.946 
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Aux cntfcres thcmatiques ainsi cxposds, X. Dordor souligne 1'absence de la "dimension 
humaine, de la personne a qui l'on s'adresse". II s'int6ressc alors a la pressc qu'il qualific 
d'encadrement. II serait errone de considerer qu'une pressc verticale traditionnellc touche 
1'ensemble du pcrsonnel d'unc cntrepnse. 
Issue des fdddrations, la prcsse de patronat ou ditc de decideurs, n'cst lue prioritaircmcnt 
que par les dirigeants et cadrcs d'entreprise. Cest le cas de la presse industncllc ct 
dconomique. Cette caraeteristique est d'autant plus rcvclatrice, precise X. Dordor, 
lorsque l'on dtablit un parallele entre la periodicitd et la hidrarchie de 1'audience. Les 
dirigeants s'orienteraient vers 1'expertise la plus pointue et la periodicitd la plus grande. A 
la diffdrence, la pressc de technicien, la pressc scientifique, la presse dc rdflexion, 
diffuserait selon une periodicitd plus restreinte soit mensuelle ou bimensuelle. Cet ecart 
entre presse de dirigeants et de technicicns est fondamental. X. Dordor precise que dans 
certains cas il est lie au statut professionncl du lecteur. 
X. Dordor rcldve enfin la Presse 6conomique et Industrielle, liee a l'omniprdsence 
croissante dc ccs deux champs, dont la prcsse Macro ct la presse Micro seraient issucs. 
"L'une serait plus proche de la societd, des agrdgats nationaux ou mondiaux, 1'autre se 
concentre plus volontiers sur 1'entrcprise".13 
Dans un objectif constant d'dclaircissement sur les typologies d'informations 
professionnelles et de leurs lectorats, X. Dordor propose un classement fondd sur 
1'analysc de la rclation du lecteur type de chaque titre avec le secteur ou encorc, selon des 
fonctions de lecture (fonction d'urgence, d'alerte, d'eclairage, de formation...). 
(Cf. tableaux p.26 a 29) 
La divergence des points de vue entre auteurs spdcialistcs et chercheurs sur les 
rapprochements structurels d'audience et d'un mddia, tel que celui de la presse 
professionnelle, confirme la complexitd du domaine. Son dtude et les dlements 
ddveloppds d'une analyse cnvisagee sur du long termc, devraient concourir a produire 
une force de proposition a la probldmatique de F. Balle, corroborant ccllc ddfinie dans le 
cadrc du mdmoire. 
"Au-dela du simple ddnombremcnt d'une audience, pcut-on cspdrer apprehender la 
logique des comportements d'un lecteur (...), en connaitre les ddterminants, les expliqucr 
en meme temps que les comprcndre, au point de passer du constat h la prdvision ?"14 
13 X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.84 
14 F. Balle, Medias etsocieMs , Montchrestien, Paris, 1992, p.589 
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Graduation de la presse en fonction de sa proximite d Venlreprise 
ou d la societe 
F 
Pressedc 
distribution 
sectorielie 
Presse dc 
distribulion 
generaiiste 
Prcsse 
spcciaiiscc 
individuelie 
Prcssc 
economique 
financiere 
Prcssc 
financierc 
individueiie 
Prcssc 
ncws 
rconomique 
Prtssc 
ncws 
Prcssc 
dactualites 
picture 
N 
T 
R 
E 
Jardineries 
Confort 
menager 
LSA 
Points de 
vente 
SVM 
Cameres et 
emplois 
Lettre 
de 
1'Expansion 
InvesHr Le 
Nouvei 
economiste 
Le Point 
I.'Express 
Paris-
Match 
s 
0 
c 
T P 
R 
I 
S 
E 
Lettre 
deritreprise 
Lettre pro-
fessionnelle 
sp&iaiisee 
Presse 
industrieile 
verticale 
Presse 
industrieiie 
sectorieile 
Presse 
industrielie 
generalisee 
Presse 
affaires 
dentreprise 
Presse 
affaire 
Cultureiie 
Presse 
affaires 
individuelle 
Pres&e 
quotidienne 
speciaiis^e 
Presse 
quotidienne 
nationaie 
fi 
T 
6 
ia Lettrede 
k Chimie 
La Revue de 
metallurgie 
Le Moniteur LVsine 
nouvelle 
LBmrepnse L'Expansion Capital LesEchos 
La Tribune 
LeMonde 
Presse 
macro 
. -Presse';. 
de 
fonction 
Presse 
horizontale 
Presse 
micro 
si lecteur producteur 
transformateur 
presse sectorielle ou de filiere ; 
- si lecteur distributeur = presse trade ou de filiere ; 
- si lecteur technicien 
fonctionnel 
- si lecteur prestataire 
- si lecteur vendeur 
- si lecteur acheteur 
presse scientifique ou presse 
fonctionnelle ; 
= presse de filiere ou fonctionnelle ; 
= presse sectorielle, de filiere ou 
trade ; 
= presse decideur ou industrielle si 
achat pour 1'entreprise 
presse trade si achat pour la 
distribution 
presse consumer si achat 
pour lui-meme. 
Source: X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.85 - 86 
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Comparaison des dewc grarids modes de specialisation 
par Vaudience ou par le theme 
Spicialisation 
par te profil de 1'audience 
Specialisation 
par le sujet de la publication 
Principe 
Dffinit le lectorat puis recherche le contenu 
rtdactionnel qui l'intdresse. 
Definit le thtae rfdactiormel, puis 6tudie les 
personnes concem&s. 
Redactionnel 
fiventail de sujets assez varifc, du technique a 
l'environnement du lecteur (centrifuge). 
fiventail de sujets plus dtroit ramenant toujours 
le lecteur au centre d'int6r6t (centripete). 
Effet sur le lecteur 
Favorise 1'ouverture desprit. Favorise la maitrise du sujet. 
Argument vis-a-vis des annonceurs 
Profil et taille daudience, 
People minded. 
Specificite du sujet, implication du lecteur, 
Subject minded. 
Marche publicitaire 
Secteur multiples int6ress6s par la cible (peu de 
marcM captif). 
Marche primaire du secteur (marche captif). 
Diffusion / Audience 
Horizontale. 
Multisectorielle. 
Extensif, le plus large possible sans perdre ses 
critires initiaux de sp6cificit6. 
Verticale. 
Monosectorielle. 
Intensif, le plus compact possible, craint la 
dilution. 
Fort cceur daudience. 
Contrat de lecture 
La lecture reguliere vient plus graduellement 
pour devenir peut-fitre une lecture passion. 
Uimplication est avant tout une implication a la 
revue. 
Lecteur plus regulier. 
Lecture-devoir. 
La qualite de lecture ddpend du rapport au sujet 
(maltrise). 
L'implication est une implication au sujet. 
Chances de reussite du titre 
Difficiles mais plus ambitieuses peut-etre. 
D6pendent de l'int6ret des annonceurs pour cette 
population. 
Demandent un rfdacteur en chef charismatique. 
Necessitent une bonne conjoncture sur une 
audience forte aux critires de profils attractifs 
(pouvoir de dtosion, Squipement). 
Developpement de 1'audience : mettre en main 
le journal. 
Diffusion forcSment payante; le prix garant de 
Fattachement k la revue. 
Plus faciles, mais peut-etre limitees. 
D6pendent du secteur economique ou industriel 
et de son avenir technologique. 
Demandent une 6quipe de r6daction technicienne, 
N&essitent un marche publicitaire fort, constitue 
dannonceurs monopresse aux parts de marche 
non figees. 
Developpement de 1'audience: par de bons fichiers 
prospects sectoriels. 
Diffusion payante ou qualifiee gratuite si le 
march6 est suffisamment captif. 
Source: X. Dordor, LaPresse Pro., Paris, Dunod, 1993, p,90 
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Cartographie des fonctions sociologiques des m6dias 
FONCTIONS SUPPORTS PRESSE MEDIA 
0. ECHO Presse enfantine 
Presse du cceur 
Presse familiale 
Presse artistique 
Quotidiens de province 
Affiche 
Presse quotidienne 
regionale 
Presse familiale 
1. ANTENNE Quotidiens de grande 
information 
Journaux satiriques 
Presse underground 
Magazines 
encyclopediques 
Magazines 
grand reportage 
Magazines photo 
Magazines scientifiques 
Television 
Presse d'information 
Cinema 
2. AMPLI Quotidiens 
grande diffusion 
Magazines TV 
Presse a scandale 
Quotidiens 
Radio 
TV regionale 
3. FOCUS Magazines politiques 
Presse d'affaires 
Magazines news 
Presse d'opinion 
4. PRISME Magazines feminins 
Magazines masculins 
Magazines adolescents 
Presse specialisee 
technique 
Magazines mode 
Magazines decoration/ 
bricolage 
Magazines pratiques 
Magazines sexuels 
Presse spScialisee 
0*. ECHO Presse du cocur 
Presse enfantine 
Presse famiiiale 
Presse artistique 
Quotidiens de province 
Affiche 
Presse quotidienne 
regionale 
Source : Publieite et societi. Bernard Cathelat. Payol. Paris, 1987. 
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ECTO ST1MUU 
EXO 
STIMUU 
CUL' 
ATION 
3 
FONCTION 
TOCUS** 
FONCHON 
"PRiSME" 
P0NCT10N 
MODES D£-VJ£ EN EQUHJBRE 
ANOENS MQDES DE VE EN DESEQUUJBRE 
NOUVEAUX MOOES DE Vf£ 
EN NOUS/EL EQUtUBRE 
socso-sraucruRE <o SOOO-STRUCTURE (ID 
Souree : Publicite et soci&e. Bernard Cathelat. Payot, 1987. 
Les fonctions des medias 
SCOO-STROCTURE CDO 
Source : X. Dordor, Uesprit Media, InterEditions, Paris, 1989, p. 112 
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1.4 Definition d'un media. 
1.4.1 La presse dcrite. 
Pour dcfinir la presse professionnelle et son public, il est ndcessaire prdalablement de 
cerner la definition de mddia. Pour cela, il convicnt de circonscrire la "ddfinition 
extensive" actuelle du monde dcs medias, avant de considercr "lcs institutions sociales et 
les formcs d'expression auxquelles ces mstitutions, aidees de ces moyens, pcuvcnt 
donner naissance".15 
Pour F. Balle, un mddia cst en premier lieu "un dquipement technique permettant aux 
hommes de communiquer 1'expression de leur pcnsec, quelles que soient la formc ct la 
finalitd de cette expression".16 Au-dela des formes, dcs significations et des moyens 
techniques composant les mddias, ll existc un critere pertinent pour F. Balle, qui permet 
de les diffdrencier, celui de la "modalitd de communication". Elle distinguc trois familles 
de mddias : les mddias autonomes. ne ndcessitant aucun raccordcment a un rdscau 
particulier et dont la presse ecritc fait partie. Les medias de diffusion dependcnt de 
"vecteurs" dmctteurs et dc rclais de diffusion (ondcs hertziennes, satellites, cables 
coaxiaux ou en fibrc optiquc), la radio, la tdldvision constituent cette famille. La 
caractdristique importante dc cette famille pour F. Balle rdside dans un principc de 
"fonctionnement toujours a sens unique, de l'emetteur au reccpteur". A contrario dcs 
mddias de communication. s'agissant d'une tdlecommunication bipolairc ou multipolairc, 
comme la viddographie, la tdlematique. Sa caractdristique fait appel dans ce cas a la notion 
d'interactivite. Mais la classification proposde par F. Balle semblc quelque peu battue en 
brdche par la fulgurante ascension des "autoroutes de 1'information", designees sous le 
vocablc gendrique de "multimedias". Car la diversification et la ramification de leurs 
applications sont considdrables : applications en rdseau, en local, "tele-textcs", 
applications diffusdes, k la dcmande, commutdes... Aussi, aujourd'hui on peut 
s'intcrroger sur la percnnitd sinon du critdre esscnticl pour classifier les mddias : "la 
modalitd de communication", du moins sur leurs applications. 
Au regard de cette classification, il peut gtre opportun de relever la moddlisation des 
systcmes informationnels proposee par B. Miege (1989), considdrdc d'un point de vue 
dconomique. II dresse "le constat de 1'etat des mdustries culturelles et informationnelles 
au debut des annees 1980".17 Trois principaux modclcs sont caractdriscs selon leurs 
15 Ibid., p.50 
16 Ibid., p.50 
17 B. Midge, Lasociiticonquisepar la communicaiion, PUG, Grenoble, 1989, p. 177 
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processus de production et de travail, aboutissant a 1'offre de produits marchands.(Cf. 
tableau ci-dessous) 
Modele editorial Modele de flot 
Modele 
de 1'information 
ecrite 
Sous la 
forme de : 
Marchandises 
culturelles 
(ceuvres reproduites 
sur des supports 
acquis de fagon pri-
vative ; ou droits 
d'entree donnant 
1'usage de 1'cEuvre) 
Flot continu (avec ia 
fidelite de 1'audience) 
Marchandises 
informationnelles 
Achetees avec 
regularite 
Fonction 
centraie 
L 'editeur Le programmateur Le redacteur 
en chef 
Caracteristi-
ques de la 
branche 
Nombreuses PMI 
autour de firmes oli-
gopolistiques 
Organisation 
quasi-industrielle 
+ importance 
des achats de droits 
Organisation 
industrielle 
de la conception 
et de la fabrication 
Personnel de 
conception 
Remuneratton selon le 
systeme des droits 
d'auteurs et de repro-
ducthri ; existence de 
viviers (= reservoirs 
de talents) 
Le salariat est de regle 
+ hors statut et 
« free lance » 
Le salariat est de regle 
+ pigistes 
Diffusion 
et origine 
des recettes 
Vente directe au con-
sommateur ; recette 
proportionnelle 
a 1'audience 
Indirectement via la 
(para) fiscalite et/ou 
la publicite 
Systeme mixte (ventes 
au consommateur 
+ recettes 
publicitaires) 
Caracteristi-
ques des 
marches 
Marche de masse 
segmente 
Marche de masse 
(generalement 
indifferencie 
s'orientant vers une 
certaine segmentation 
Marche de masse 
segmente ou indiiTe-
rencie (ex. : presse 
en situation 
de monopole) 
Principales caracteristiques des 3 principaux modcles 
presidant a la production industrialisee 
de la culture et de 1'information 
Sowce ; B. Miege, Lasocieticonquisepar la communication, PUG, Grenoble, 1989, p. 181 
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II s'agit du "mcxieleeditonal" (sous une forme gendrique, on peut 1'attribuer k 1'edition) 
du "modfele de flot" et du "modele de l'information ecrite" (la presse professionnclle peut 
en faire partie). Outre 1'evolution dans les rapports de production ct de servicc lide k 
1'dmergence des "multimddias", B. Midge degage ccrtains paradoxes constitutifs k ces 
modeles. Ainsi, le modele de la presse, le plus ancien au plan de la genese des modMes 
de 1'information, fait appel aux logiques des "modcles de flot" et du "modele editorial". 
La presse se situe sur deux marches : celui des dcmandeurs, avec la vente directe du 
journal au consommateur, et aux annonceurs, avec la "vente" du consommateur aux 
annonceurs. 
X. Dordor rejoint sur ce point 1'analyse de B. Miege. Sous cctte optique d'6conomie de 
production, un mddia est un produit dconomique. II est soumis a des coflts de production 
et de diffusion pour les dmetteurs, des coflts dc rdception (pour les mddias raccordds) ou 
d'achat (pour les mddias autonomcs) pour le public. En presse dcrite, la gestion d'un titre 
est variable selon la catdgorie de presse k laquelle il appartient. 
Ainsi pour la presse professionnelle la stratdgie du positionnement intervient dans la 
gestion, comme le mode de diffusion, majoritairement effectud par abonnement, moins 
ondreux que le mode dc ventc au numdro. II existe une vdritable conquete des 
abonnements s'inscrivant dans un marchd tres concurrentiel. X. Dordor souligne que la 
specialisation d'un titre, comme en presse professionncllc, conduit k viser unc cible 
dtroite de lecteurs. Cette logique d'audience "vendue" aux annonceurs et aux publicitaires 
confirme toute 1'importance de son identification qualitative. 
"Face k la manne publicitairc, tous lcs lecteurs ne sont pas egaux !" rappelle X. Dordor.18 
Cest dire si les caractdristiques des profils de lectorat sont ddcisives pour chaque marchd 
publicitaire. Plus ces profils sont spdcifiques, plus ils sont recherchds et plus ils valent 
chers, precise X. Dordor. II n'existe pas d'dquivalencc proportionnelle entrc le chiffre 
d'affaires publicitaire et le nombre de pages publicitaires d'un titre, son nombre 
d'exemplaires diffusds et le nombre de lccteurs quantifids. 
A titre d'cxemple X. Dordor cite Tdld 7 Jours : premier magazine frangais tant cn 
diffusion qu'en audience, il n'occupe que la ncuvidme placc dans lc classement du 
nombre de pages recueillis en 1987 (la deuxieme place en volumc financier); son nombre 
de pages de publicitd pour mille lectcurs ou mille numdros diffusds est tres largement 
infdrieur k celui d'un magazinc de luxe comme Vogue ou d'un hebdomadaire de 
business, comme le Nouvel Economiste. (Cf. tableau de la pagination publicitairc 
annuelle des principaux magazines p.33) 
1 8 X. Dordor,  Uesprit Media, InterEditions, Paris, 1989, p.93 
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Pagination publicitaire annuelle des principaux magazines 
Titre Classe-
ment 
Pagination 
publicitaire 
Chiffre 
d'affaires 
(1 000 F) 
Pagination 
publicitaire pour 
1 000 leeteurs* 
Pagination 
publicitaire pour 
1 000 exemplaires" 
Figaro 
Magazine 1" 3 496 591 561 0,903 0,123 
Elle 2= 3 359 357 645 1,62 0,214 
Figaro Madame 3= 3 048 408 526 1,002 0,095 
LeNouvel 
Economiste 4= 2 940 183 472 5,39 0,597 
Le Point 5e 2 935 301 835 1,75 0,215 
L'Express 6« 2 934 370 850 1,36 0,142 
L'Expansion 7= 2 875 228 207 2,85 0,694 
Le Nouvel 
Observateur 8= 2 241 231 949 1,28 0,141 
Tel6 7 Jours 9= 2 192 580 577 0,186 0,013 
Marie Claire 10= 2 003 265 609 0,55 0,348 
Paris-Match 11= 1 944 316 483 0,44 0,057 
TeMrama 12= 1 782 171 162 0,78 0,066 
T61estar 13= 1 712 258 554 0,31 0,023 
La Vie Frangaise 14= 1 625 112 765 2,98 0,31 
Vogue 15= 1 620 111 356 5,4 5,83 
L'Evenement 
du Jeudi 16= 1 615 82 432 1,74 0,22 
Tele-Poche 17= 1 342 200 551 0,20 0,014 
Valeurs Actuelles 18= 1 328 72 928 2,54 0,29 
Cosmopolitan 19= 1 239 91 325 1,07 0,40 
VSD 20= 1 157 116 408 0,60 0,113 
* Calcul: pagination publicitaire divisee par audience en milliers (CESP ou sources supports) 
** Calcul : pagination publicitaire divisee par le nombre dexemplaires en milliers et sur 1 an 
Source : X. Dordor, Uesprit Midia, InterEditions, Paris, 1989, p.93 
34 
Top 10 presse inforinatiqne 
i?<l Titre Perio-dicite 
CA 
pub 
92 en 
MF 
CA 
pub 
91 en 
MF 
Evol. 
en 
% 
Paein. 
Pub. 
92 
Pagin. 
Pub. 
91 
Evol. 
pagin. 
en 
% 
' 1?| 01 Informatique Hebdo 204,5 151,1 35,4 1232 1110 11,0 
2| Le Monde Informatique Hebdo 159,3 151,6 5,1 1310 1281 2,3 
3*5 L'Ordinateur individuel Mensuel 118,7 68,5 73,3 2422 1589 52,4 
4? Info PC Mensuel 77,2 67,0 15,2 1556 1459 6,6 
• 53 Decision Micro Hebdo 70,9 64,8 9,4 1063 1050 1,2 
•,6;| Science et Vie Micro Mensuel 59,7 62,1 -3,9 1359 1428 -4,8 
7-jPC Expert Mensuel 42,6 - - 2303 - -
i*J|f Soft et Micro (1) Mensuel 38,1 41,1 -7,3 954 1166 -18,2 
iilsVMMac x V 'i1 Mensuel 30,8 25,0 23,2 780 648 20,4 
§H 01 References (7 fois par an) - 22,2 21,7 2,3 210 247 -15,0 
TOTAL 824 652,9 26,2 13 189 9 978 32,2 
Source : Secodip. Pige des investissements publicitaires bruts. Hors divers, PA, hors-series et supplements. Le titre PC 
Expert a ete lanc6 en Kvrier 1992. Soft et Micro a fusionne en juin 1993 avec le mensuel Micro Systemes. 
Perio-
dicite 
CA 
pub 
92 en 
MF 
CA 
pub 
91 en 
MF 
Evol. 
en 
% 
Pagin. 
Pub. 
92 
Pagin. 
Pub. 
91 
Evol. 
pagin. 
en 
% 
jfll LTExpansion Bimens 203,0 250,7 -19,0 1563 2033 -23,1 
l.a Vie frangaise Hebdo 146,7 168,5 -12,9 1336 1618 -17,4 
|y| Capital Mensuel 99,6 5,5 ns 730 77 ns 
Hll Le Nouvel economiste Hebdo 99,0 139,9 -29,2 1042 1628 -36,0 
|g§ LTintreprise /A pour Affaire Mensuel 82,9 74,6 11,1 943 983 -4,1 
H| Investir Hebdo 81,3 78,9 3,0 468 554 -15,5 
ggj Valeurs actuelles Hebdo 72,1 71,7 0,6 748 827 -9,6 
§|g Le Journal des finances Hebdo 56,9 55,8 2,0 355 425 -16,5 
3 Mieux vivre, votre argent Mensuel 49,1 37,4 31,3 486 503 -3,4 
Ijjj Le Revenu frangais Mensuel 48,0 39,9 20,3 493 432 14,1 
EB Enjeux Les Echos Mensuel 37,7 42,4 -11,1 344 441 -22,0 
Option Finance Hebdo 28,0 27,7 1,1 534 595 -10,3 
n ' lallenges Mensuel 24,6 21,3 15,5 355 338 5,0 
8 Investir Magazine Mensuel 22,9 27,7 -17,3 184 240 -23,3 
yg Entreprendre Mensuel 17,0 22,1 -23,1 296 380 -22,1 
TOTAL 1068,8 1064,1 0,4 9 877 11 074 -10,8 
Source: Secodip. Pige des investissements publicitaires bruts. Hors divers, PA, hors-series et suppMments. 
Les pages Paris et immoblier sont comprises. Le mensuel Capital a et6 lance en septembre 1991. 
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Cette observation est un point important de I'6tude, car beaucoup de titres de presse 
professionnelle pr6f6rent mettre en avant leur diffusion contr616e par Diffusion Controlc 
(ex O.J.D.) plutdt que la r6partition quantitative et surtout qualitative des profils de leurs 
lecteurs. Les tableaux pr6sent6s pour 1995 sont ceux communiquds par les centres 
d'etudes tels que la SECODIP, sur 1'evolution du chiffre d'affaires publicitairc de 
1'ensemble de la presse et le classcmcnt des titrcs selon lcur diffusion payee. 
Titre Perio-dicite 
CA 
pub 
92 en 
MF 
CA 
pub 
91 en 
MF 
Evol. 
en 
% 
Pagin. 
Pub. 
92 
Pagin. 
Puk 
91 
Evol. 
pagin. 
en 
% 
9 Quotidien du medecin Quotidien 522,7 481,1 8,6 5782 5569 3,8 
9 
Panorama du medecin Quotidien 199,1 159,5 24,8 2936 2563 14,6 
9 Le Generaliste Bihebdo 185,0 155,1 19,3 2770 2722 1,8 
1 Impact Medecin quotidien Quotidien 179,3 140,5 27,6 2381 1916 6,4 
m Impact Medecin Hebdo 131,9 120,7 9,3 2407 2286 5,3 
Le Concours medical Hebdo 65,5 55,7 17,6 1522 1379 10,4 
a La Revue du Praticien-MG Hebdo 52,2 52,0 0,4 1061 1189 -10,8 
8 Jim Hebdo 40,3 30,9 30,4 977 760 28,6 
1 La Gazette medicale Hebdo 27,3 25,5 7,1 679 679 -
1 Jama Bimensuel 19,9 20,6 -3,4 516 640 -19,4 
TOTAL 1423,2 1241,6 14,6 21 031 19 703 6,7 
Sourct: SccodipfThales. Pige des investissements pubiicitaires bruts. Le calcul inclut ies publicites produits, les publicites 
non tMrapeutiques, les publicitfs institutionnelies. | 
gjgj Titre Perio-dicite 
CA 
pub 
92 en 
MF 
CA 
pub 
91 en 
MF 
Evol. 
en 
% 
Pagin. 
Pub. 
92 
Pagin. 
Pub. 
91 
Evot. 
pagtn. 
en 
% 
gjjj L Usine nouvelle Hebdo 116,8 133,0 -12,2 1601 1965 -18,5 
H 1 S A  Hebdo 98,0 103,5 -5,3 1883 2141 -12,0 
H Le Moniteur Hebdo 81,4 111,2 -26,8 1489 1833 -18,8 
IIIIndustries et techniques Mensuel 52,0 70,4 -26,1 1045 1665 -37,0 
H LTIsine nouvelle 
III Technologies 
Mensuel 44,4 53,5 -17,0 818 1000 -18,2 
E&j Electronique 
International. Hebdo Hebdo 29,6 30,6 -3,3 450 416 8,2 
M Points de vente Hebdo 28,5 22,9 24,4 590 543 8,6 
?Jg| Caract6re Bimensuel 19,1 20,2 -5,4 748 865 -13,5 
y Emballages Magazine Mensuel 18,0 18,3 -1,6 616 694 -11,2 
M Cash Marketing Hebdo 17,8 18,4 -3,3 341 362 -5,8 
TOTAL 505,6 582,0 -13,1 9581 11484 -16,6 
Source: Sccodip. Pige des investissements pubiicitaires bruts. Hors divers, PA, hors-series et supplements. 
(1) Devenu mensuel en septembre 1992. 
Sourcc : X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.69 
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£volution des investissements puhlicitaires presse professionnelle 
depuis 1990 
1990 1991 1992 1990 1991 1992 
Investissements en KF Espace en pages 
Bfltiment et travaux publics 268 416 286 740 236 679 8 960 8 702 7 395 
Distribution - commerce 285 401 261 080 273 555 8 971 7 245 7 098 
Industrie - biens d'<k}uipement 530 624 459 146 397 360 17 997 13 981 10 980 
Informatique-tti6communications 686 132 696 517 861 859 13 529 11 898 15 495 
Collectif et social 36 311 36 927 39 912 1 875 1 725 1 762 
fenergie 6 175 5 914 6 510 487 443 471 
Tourisme hdtelier restauration 173 063 188 798 203 595 5 274 4 714 4 410 
Transports 145 624 139 821 137 787 6 273 5 567 5 027 
Biens de consommation 96 907 104 472 92 406 4 849 4 621 3 974 
Services marchands 131 484 119 682 126 828 4 829 4 714 3 893 
Finance - assurance 521 735 498 249 528 650 4 395 5 567 4 384 
ficonomie 1 178 340 1 073 219 1 180 996 11 502 9 269 8 746 
Medical 1 793 725 1 785 998 1 895 499 47 190 42 615 40 245 
Agricole 361 797 336 799 313 777 12 244 11 554 10 590 
Total 6 215 734 5 993 362 6295413 148 375 132 615 124 470 
1990 | 1991 1992 1990 1991 1992 
Insertions Nombre de marques 
B&timent et travaux publics 9 336 9 371 8 204 2 514 2 516 2 295 
Distribution - commerce 8 204 6 728 6 397 3 141 2 639 2 615 
Industrie - biens dequipement 23 194 16 608 13 410 5 377 4 235 3 736 
Informatique-t6Mcommunications 12 887 10 158 11 802 2 589 2 067 2 152 
Collectif et social 1 927 1 709 1 797 669 586 575 
finergie 607 522 594 284 264 300 
Tourisme hdtelier restauration 7 843 7 476 7 474 1 580 1 389 1 388 
Transports 8 372 7 331 6 642 1 610 1 504 1 410 
Biens de consommation 4 849 4 634 4 018 1 767 1 752 1 596 
Services marchands 5 022 7 476 4 012 1 846 1 445 1 457 
Finance - assurance 20 404 7 331 14 785 2 574 2 246 2 405 
ficonomie 20 044 16 523 15 561 3 890 3 419 3 415 
M6dical 62 851 59 002 55 768 2 068 1 997 1 990 
Agricole 13 556 12 267 11 587 2 593 2 425 2 365 
Total 199 097 167 136 162 051 32 502 28 484 27 699 
Source: X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.57 
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MvOU-nON DES Im-ESTISSEME.STS PlWUCITAIRES, 
ov NOMBKE O'IivsERrims er o£ IA PAGINATIOS LE TOP 20 DE LA DIFFUSION PAY£E FBANCE BV 1993 
mmmsam 
lrw»< fefe 
Source: Secodip 
Apres une iegere reprise en 1992, les investissements sont 
revenus en 1993 s un niveau inferieur a ceiui de 1991. 
Le nombre d'insertions et ia pagination, c'est-a-dire !e voiume 
de pubiicite, n'ont cesse de recuier, Les petites annonces 
ne sont pas prises en cornpte. Leur effontirement depuis 1991, 
directement lie a ia degradation du marche de i'empioi et 
de i'immobilier, mais aussi £ ia concurrence du Minitef, s'est 
ajoute a la frilosite des annonceurs pour aggraver ia crise. 
LES 6 PHEMIERS SECTBIHS A.VNONCEVBS 
DE LA PMESSE EN 1993 
de francs fg 
1,846 
M 
1,005 
0.940 
iim 
En KF 
SDurcerSScodip; 
,'Source.: S§codlp 
ie poids iourd que constJtue ia presse magazine en 
France ressqrt nettement de ce classement. 
Aucun quotidien national n'y est pr&sent, et seui /e 
regional - Ouest France - y figure, 
mais ce n'est qu'en onzieme position. La presse TV 
occupe cinq des six premieres piaces, grace 
notamment £ des prix de vente tres bas. Un seui titre 
feminin «popuiaire •>, le mensuei - Prima «, 
s'introduit dans le peloton de tete de ce Top 20. 
Uinterdiction de la publicite televisee pour la distribution profite 
a la presse, ei en particulier a la presse quotidenne regionaie. 
Les services prouvent ici leur dynamisme, au meme titre que les 
transports, qui restent tres actifs. Le'secteur toilette-beaute, 
qui renouvelie frequemment ses produits, doit sa quatrieme place 
a sa forte presence dans la florissante presse feminine. 
Source : Strategies, Le Guide desMedias, Issy les Moulineaux, 1995, p.33 
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EVOUTIOX DV CHIFFRE DAFFAIRES TOTAL 
DE L'ESSFMB1.E DE L-i PRESSE 
Erouriox DV CHIFFRF D'AFFAIRES PUBIJCMME 
(Pl 'BUCFFF COMMERCIALE FF PFiFFFS ANMX€ES) 
DE /. 'EXSEMBLE DE LA PRESSE 
En miliiards de francs En mrlliards de fran s 
-0,6%; >0,2%: -1,5% 
91 \ 92 i 93 
En%parrapport§ 1'annee pitc§denie• :v: 
'• 4-6,1%:j49,7% v 4-5%; 
; ' 88 $ . 89 1 90 I ^ a* 88 | 89 | 90 [ 91| 921 
' En % par rapport a l'annse precedente 
EVOLVTIOS DE L\ DIFFUSION TOTALE ANNUELLE | EVOLiriON DES VENTES (KIOSOUE ET ABONNEMENTS) 
DE LENSEMBLE DE L\ PRESSE 
En milliards de francs En mllliards defrarics: 
En X par rapport i 1'annSe precedente' 1 En % par rapport s fannee pr6cedente souree:sjri 
Source : Stratdgies, Le Guide des Medias, Issy les Moulineaux, 1995, p.31 
39 
Considdrd d'un point de vue "technologique", le mddia demeure un vdhicule de 
communication entre un dmetteur d'information et un rdcepteur. II peut etre aussi une 
"fabrique de rfeepteurs". au sens de M. Mathien, dans la mesure oti le mddia relfcverait 
"d'un double marcM" : celui d'individus-recepteurs (son audience) et celui de la 
publicite. Sous 1'optique de la "Thcorie generale des systemes", en rdference a L. von 
Bertalanffy, M. Mathien retient la notion de "filtre commandd" pour designer un media. 
Cette notion renvoie au fonctionnement des entreprises mediatiques. Dans la selection des 
"flux" de donndes (pour exemple: les depeches d'agenee, les dossiers de presse transmis 
par des "relais d'opinion"...) elles attribuent leurs propres critdres discriminants : 
"elements remarquables ou dignes d'interet pour leur public qu'elles sont sensees, a 
priori, connaitre".19 Ce processus n'a rien d'aleatoire, c'est pourquoi M. Mathien le 
qualifie de "filtre commande" (Cf. schema). 
Source : M, Mathien, Le systeme mediatique, Hachette, Paris, 1989, p. 16 
"L'emetteur marque le message du media et de la publicite, de son empreinte".20 Cest 
en cela que X. Dordor pourrait le rejoindre, lorsqu'il caractdrise un mddia aussi comme 
un "produit iddologique" au sens, selon lui, de la prise de conscience de 1'existence de 
classe. 
Le contenu redactionnel ou thematique n'est plus la seule vocation du titre, en presse 
professionnelle comme dans la presse ecrite en gdneral. De meme que chaque titre 
recherche son positionnement, defini par X. Dordor comme sa particularitd, sa mission 
ou son "ideologie reconnue et plebiscitee" le distinguant de ses concurrents, chaque titre, 
Filtrc Af (+) 
("otmnnmlrs 
fin (iUff 
prmrtpes, 
valctirs 
Fiux dc nouvclles ( — ) 
19 M. Mathien, Le systime medicuique, Hachette, Paris, 1989, p. 15 
20 X Dordor, Uesprit Midia, InterEditions, Paris, 1989, p. 102 
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dans safonction joumalistique, "donne h voir un thfcme sous son prisme (...) et c'est ce 
prisme qui cr6e 1'audience, la fait adhdrer".21 
Uinfluence de 1'audience, son identification, se rdvdle comme un element recurrent au 
travers des diffdrentes tentatives de ddfinition du mddia : "produit psvchologique" avcc 
les fonctions qu'il occupe, "produit marketing" et "qui se consomme" selon X. Dordor, 
au sens oti 1'audience constitue "le baromfetre de 1'existence du m&iia". Pour M. Mathien, 
le m6dia est un "produit commercial". considerd dans un double marche : celui dcs 
"individus-rdcepteurs (son audience)" et celui de la publicitd II s'inscrit alors dans ce que 
M. Mathien ddsigne une "dynamique", influant sur le contenu redactionnel, 1'image de 
marque du support, de son public. Le mddia serait aussi "un produit vivant". L'cvolution 
imprimde au cours de 1'existence d'un titrc, avec une naissance, un lancement, un 
apogee, une fin ou une longevitd fait rdfdrence k la courbe du cycle de vie d'un produit 
manufacture, notion issue de thdories en marketing. 
Ainsi, la mesure de 1'audience d'un titre sur plusieurs annees par le CESP, pcut sc 
dessiner k 1'identique de la courbe du cycle de vie d'un produit (Cf. schema). 
A mnm 
Ajadbwcc Audienct (iwnbft de personnti 
q» Ksenfl 
2500008 
U Nouvcl 
Observaieuf 
u?2 n r* n /< // /# ?9 
> 
tJ Ttmp» 
Trois exemples de courbes de vie de supports : 
Le Point, Le Nouvel Observateur, VSD 
Source : X. Dordor, Uesprit Media, MerEditions, Paris, 1989, p.120 
21 Ibid., p. 103 
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X. Dordor souligne la nuance importante qui caractdrise un m6dia et qui le diffdrencie des 
autres produits, elle concerne sa capacite k se renouveler. Outre le svstdme juridique qui 
ldgifere son existence, les contraintes technologiques et dconomiques, elle est liee a la 
relation maintenue avec son audience, elle s'etablit au travers du courrier des lecteurs, 
d'enquetes de satisfaction, encartees dans un titre, de rdamenagement de la mise en page 
et des themes redactionnels... Cettc "situation psychologique vis-^-vis d'un public", au 
sens de X. Dordor. repose sur un engouement ou une desaffection des publics 
contribuant au succes d'un media comme a son arret de mort. En matiere de presse ecrite, 
les exemples abondent. 
Cette situation est considdrdc par M. Mathien au travers d'une fonction primordiale des 
mddias : celle de "pilotage". L'entreprise mddiatique, par une action globale de 
"rdgulation", guide le processus des "retroactions positives" (dans ce cas, il s'agit de 
"l'6cart positif entrc le niveau atteint et la reference"22) et dcs "rdtroactions negatives" 
(elles concernent les meventes, la ddsaffection du lectorat...). Cette rdgulation permet de 
controler une forme d'6quilibre pour "rdadapter, dventucllement changer le produit", sous 
peine de "conduire le systeme-entreprise a reduire son impact dans 1'cnvironnement, 
voire a disparaitre" souligne M. Mathien. 
Cc principe a pu etre relcve au cours de 1'enquete menee aupres de revues 
professionnelles. II conccrnait notamment deux titres professionnels : Points de Vente, 
revue spdcialisde dans le secteur de la grande distribution agro-alimentaire et Equip'hotel, 
revue spdcialisde dans celui de la R.H.F.(Restauration Hors-Foyers). Points dc Vcnte a 
longtemps occupd une position de "leader" sur son marche. Outil d'information 
gdndraliste en matiere de distribution agro-alimentairc, il dtait la revue de predilection 
jusqu'a ces dernidres anndes, tant des annonceurs que des lecteurs professionnels, lids 
pour la majoritd aux activitds de distribution. Les premiers sdlectionnaient prioritairement 
ce titre pour communiquer sur leur marque, les seconds accordaient un lntdret aux articles 
informationnels sur leur environnement profcssionnel : crdation de nouveaux produits 
alimentaires, conseils rdactualisds en maticre de mercatique, d'implantation stratdgique de 
lindaires, donndes chiffrdes sur l'environnement concurrentiel... Le fldchissement de la 
consommation du public dti a la rdcession dconomique internationale a entratne un 
bouleversement en cascade dans 1'organisation du "systdme". Les annonceurs ont rdduit 
leurs investissements publicitaires, les professionnels ont subi lc fldchisscment des 
activitds et ont adoptd par ailleurs une position de "repli" dans la communication sur leur 
environnement. Ces quelques dlements citds, lies k un contexte notamment economique, 
ont influd sur 1'orgamsation de ces revues professionnelles, avec une baisse de la 
pagination publicitaire, de celle redactionnelle, due au flechissement du flux 
d'informations exterieures... 
22 M. MatMen, Lesysteme mediatique, Hachette, Paris, 1989, p.22 
42 
Ces 616ments n'auraient aucune influence sur la qualitd des titres Points de Vente et 
Equip'H6tel. Pourtant ils ont subi une ddsaffection du lectorat, a contrario d'une revue 
comme L.S.A.. Ce titre abendficie de ladynamique du puissant groupe dditeur, C.E.P., 
auquel il appartient et a pu mieux rdsister aux turpitudes dconomiques du contexte 
concurrentiel dans le march6 de la presse professionnelle, pour occuper k present la 
position de "leader". Depuis 1994, Points de Vente tente de rdguler son flechissement en 
terme de positionnement et de d6saffection de son lectorat, en proc6dant a des enquetes de 
satisfaction, des 6tudes qualitatives d'audience, afin de reorienter sa politique 
r6dactionnelle, de confirmer sa cr6dibilit6 auprds des annonceurs. 
Sous 1'optique de 1'analyse svst6mique, le "systeme m6diatique" est consider6 comme 
une "bolte noire a r6troaction", en reference au concept imtial de "boite noire" des theories 
en cybern6tique. Cette notion renvoie au processus d'une "boucle de retroaction 
traduisant 1'existence d'une r6gulation (...) 1'organe de commande agit selon deux 
causalit6s : l'une interne concernant par exemple la bonne marche du proccssus de 
production ; 1'autre externe traduisant un certain nombre d'6changes (ou d'influences) 
avec l'environnement."23 Par ailleurs, souligne M. Mathien, 1'approche syst6mique 
pr6sente l'int6rct de mettre en valeur "1'activite communicationnelle de l'entite", congue 
commc un ensemble de reseaux, "une forme composite pourvue de fonctions", au sens 
d'A. Moles. Fondee sur un postulat de base : se maintenir dans son environnement son 
activit6 consiste entre autre k "enregistrer, generer de 1'information en son sein", prccise 
M. Mathien, et a en recevoir de l'ext6rieur. Cette analyse revele ainsi 1'importance de 
1'environnement: 1'entrepnse m6diatique, en tant que systdme, "est ainsi un instrument 
de premi&re investigation situant les roles respectifs dc chacun des sous-systemes dans un 
ensemble auquel ils appartiennent, et leur contribution h 1'objectif defini vis-a-vis dc 
l'environnement, en 1'occurrence le systeme social".24 
Le systeme de la presse professionnelle aussi peut v6ritablement s'inscrire dans cette 
perspective. Sans 1'apport, par exemple, de "flux" informationnels issus de 
1'environnement professionnel - annonceurs et fabricants proposant de nouveaux 
produits, entreprises communiquant sur leur activit6, leur savoir-faire...- les entrepriscs 
de presse professionnelle ne pourraient "se maintenir dans leur environnement". Cest en 
cela que la perspective syst6mique peut apporter des el6ments pertinents k 1'analyse d'un 
systeme complexe, comme celui de la presse professionncllc. 
23 Ibid., p.21 
24 Ibid.,p.20 
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1.4.2 La presse professionnelle. 
La ddfinition meme de ce "systdme mddiatique", la presse d'information professionnelle, 
proposee par X. Dordor, fait reference a son environnement. II n'existe pas de consensus 
sur le "vocable universel" pour la ddsigner. L'appellation "presse spdcialisee" ou 
"d'information spdcialisee" ne precise pas sa specificite professionnelle. 
II existe, comme le precise X. Dordor, une presse pour le grand public specialisee pour 
1'informatique, la gestion du patrimoine... L'autre appellation "presse technique" parait 
quelque peu "rdductrice" dans la mesure ou elle ne peut etre appliqude qu'a des domaines 
circonscrits, tels que le domaine scientifique ou industriel. Pour ce dernier, souligne X. 
Dordor, elle sejustifie face a une presse magazine grand public, mais elle ne recouvre pas 
alors toute la presse d'entrepnse, non plus celle agricole, medicale, juridique, ou du 
rdseau de "grande distribution" professionnelle reprdsente par des revues comme L.S.A., 
Points de Vente... Ces titres s'inscrivent dans 1'etude entreprise. 
II peut s'dtablir dgalement une confusion entre la presse d'information intcrne a 
1'entreprise et celle dite professionnelle. La premiere est schdmatiquement un outil de 
liaison interne h 1'entreprise, la seconde s'inscrit dans le "systeme" des entreprises 
dditrices de presse payante avec commission paritaire, diffusee par vente en kiosque, au 
numdro ou par abonnement. Au regard de ces ddsignations, X. Dordor propose 
1'appellation de "presse d'information professionnelle". Elle designe alors "une presse 
qui ddveloppe un contenu rddactionnel propre a animcr et a informer un secteur de 
1'activitd dconomique, ou qui est lue pour 1'cxercice d'unc profession, voire dans 
1'exercice de celle-ci".25 Presente dans chaque secteur dconomique, cette prcsse est alors 
ddsignde par 1'abrdviation familidre de "presse pro.", symbolisant 1'dldment de "reliance" 
entre les membres appartenant h un meme groupe ou tdmoignant, pour X. Dordor, d'une 
certaine complicitd. Cet dldment de reconnaissance permet en quelque sorte de fddcrer un 
meme "groupc" professionnel, face a une prcsse professionnelle lide h un autre secteur 
sans rapport avec 1'entreprise et ddsignee alors de "presse specialisde". 
La presse d'information professionnelle se ddfinit prdcisement, selon X. Dordor, comme 
"la presse d'une profession, elle en est le miroir." Face aux mddias, tels que la tdldvision 
ou la presse magazine du grand public, irriguant entre autres "un imaginaire collectif" au 
sens d' E. Morin, la presse d'information professionnelle est "un mddia de la realite", 
pour X. Dordor. Elle "prdsente au lecteur opdrateur d'un secteur, 1'image bonne ou 
mauvaise de sa profession, de son secteur d'activitd".26 Mais au-del^ d'un "miroir d'une 
profession" ou d'une "courroie de transmission d'un organisme syndical ou patronal", 
X. Dordor souligne que cette presse tend a mieux repondre aux attentes des lecteurs pour 
25 X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.18 
26 Ibid.,p.l51 
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devenir un media "d'animation, d'information et de formation d'un secteur ou d'un 
savoir-faire". 
L'un de ses avantages principaux, prdcise X. Dordor, reside dans sa specialisation 
rddactionnelle. Depuis la crise dconomique survenue en 1990, dans le domaine 
professionnel, "la vogue ultra-mediatique", selon X. Dordor, s'est substituee au profit 
d'un besoin de plus grande utilite de 1'information sur les entreprises. 
La presse d'information professionnelle tend alors a se recentrer sur sa specificite, son 
origine corporatiste. "Le marchd ou la profession qu'elle recouvre dvolue en 
permanence". Pour le lecteur qui 1'utilise dans son travail quotidien, elle doit aussi 
dvoluer, souligne X. Dordor, avec le marcM ou la profession (ou avant lui), poursuivre 
son "travail de moteur" de la profession. 
"Le monde des mddias qui vivait auparavant sur une mSme echelle continue oti 1'audience 
dtait la graduation principale, avec la diffusion pour la presse, est aujourd'hui en train dc 
se scinder en deux mondes opposds, dont 1'opposition risque de se marquer encore plus k 
l'avenir: les mass medias et les moi medias ",27 Pour X. Dordor, 1'archdtype des mass 
mddias serait la t616vision. Leur objet consistcrait a ddfinir des programmes accessiblcs a 
1'ensemble le plus vaste possible des teMspectateurs ou auditeurs, prddefinissant leur 
temps de consommation en tant que "medias de conditionnement". A contrario, les "moi 
medias", mddias de la personne et de la libertd, ont pour objectif de "rencontrer 1'individu 
dans toutes ses facettes personnelles et professionnclles." Cette liberte, annoncde par les 
multi-mddias, serait considdree du point de vue de la faculte d'elaborer son programme de 
tdldvision sur un dcran de terminal, en fonction de tous les menus disponibles depuis le 
cSble jusqu'au satellite, en passant par les videothdques ou son propre quotidien & partir 
des rubriques de journaux sdlectionnds. X. Dordor cite pour exemple la page politique 
gdndrale des Echos, la page fdminine du Figaro, celle sociale du Monde, sans oublier 
celle de Sud-Ouest, ddition 22 d'Arcachon pour le lecteur rdgional. Cette forme de liberte 
existe en partie avec la presse d'information professionnelle qui appartient selon X. 
Dordor au "moi mddia". La libertd de la presse d'information professionncllc serait celle 
du lecteur, habilitd k lire le contenu rddactionnel de son choix, k la pdriode et sur le lieu de 
son choix, surtout apte de "fagonner sa propre information en recoupant les chiffres, lcs 
donndes classdes par lui-meme." C'est ce que confirment les lectcurs de revues comme 
L.S.A., Points de Vente, lors de 1'enquete qui a dtd mende. Leur lecture k la fois plurielle 
et sdlective de titres professionnels leur permet de constituer pour certains en quelque 
sorte "un tableau de bord" professionnel, dans leur strategie commerciale ou dans leur 
activite productrice. 
27 ibid.p. 174 
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La presse cTinformatian professionnelle oppose ainsi k la regle de "non exclusion" de la 
MMvision, selon X. Dordor, celle "de la proximite, de 1'insertion, de 1'adhesion : etre 
proche du fait, de 1'information, de la technique." Cette prcsse est vdritablemcnt "1'outil 
individuel aussi performant qu'un outil puisse 1'etre, opposd au spectacle collectif" 
souligne X. Dordor. Elle est "outil" de travail, confirmc 1. Mandraud, de formation tout 
autant que d'information prdcise S. Gudrin. 
Ce facteur expliquerait d'ailleurs la dichotomic nord/sud dans les disparitds europdennes 
du ddveloppement economiquc de la presse d'information professionnellc. L'importance 
accordde k la formation et k 1'enseignement technique repose, pour S. Guerin, en partie 
sur la tradition protestante, allicc au culte de la technique, incitant les entrepriscs anglo-
saxonnes k investir dans la formation. "On sait 1'importance de 1'apprentissage ct de la 
formation continue en Allemagne"28 souligne S. Gudrin. 
28 S. Guerin, L'etatdesmedias, MediasPouvoirs, Paris, 1991, p.223 
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II. Les divers eoncepts relatifs a Vaudience. 
II. 1 Une approche des concepts de "cible captive" ou "homogene" dans la 
presse professionnelle. 
Lafamiliarite avcc laqucllc tout le mondc parle aujourd'hui d'audicncc, du cherchcur au 
journaliste, est "1'obstacle dpistdmologique par exccllcnce" parce quc cette "familiaritd 
produit (...) des conccptions ou des systdmatisations fictives en meme temps que les 
conditions de lcur crddibilitd." 29 
"L'dtude d'audience et de ses nuances" comporte un vdritable intdret, prdcisc P. AlberL 
Elle conduirait les profcssionnels a une connaissance accrue du marchd ct de sa politique 
de ddveloppement. Les sociologucs pourraient, sclon P. Albert, obtenir des mstruments 
pour analyser les comportements individuels et les phdnomenes "d'opinion publiquc". De 
la "doxa", dans sa conceptualisation platoniciennc (croyance des personncs plutot 
qu'aboutissement rdflexif collectif), k 1'opinion dcs sujets face a 1'autoritd du Pnnce selon 
Hobbes, en passant par 1'expression "opimon publique" forgee en 1762 par Rousscau, 
ou, plus proche celle de Tarde ou d'Habermas, la notion d'opinion publique a suivi un 
long cheminement rappelle F. Balle. II souligne que si la genese de cette notion se trouvc 
aux confins du sens actuel de 1'opimon publique, 1'examcn des mddias et l'dtude de leur 
audience ne peuvent gudre s'abstenir d'une rdfdrcnce a 1'evolution du statut de 1'opinion 
publique. 
Pour J. Stoetzcl, 1'auteur de la Thdorie des Opinions. 1'opinion dite publique serait un 
"phdnomene collectif rdsultat d'un processus d'interaction cntre lcs individus et les 
groupes". D. Reynid souligne que G. Tarde fut le premier a conceptualiser "la forme 
nouvelle du rapport social de masse auquel il donnc le nom de public."30 Les notions de 
public et de foule, "agrdgat social, en rapport le plus dtroit avec celui de public", selon G. 
Tarde, peuvent admettre des points communs dans certaines situations. 
Ce que la foule et le public auraient en commun a 1'origine serait un lien par la conscience 
commune d'une idee ou volontd partagdc collectivcment et simultandment. Ce lien, G. 
Tarde le nomme "courants d'opinion." Mais la notion de public se distingue de celle dc 
foulc et prend forme sous 1'effet de 1'dvolution mentale et sociale. Sous le poids seculaire 
du regard dducatif puis du dogmc autoritaire (sous toutes ses formes), et de la 
codification sociale, sc forgerait une spiritualisation collective selon G. Tardc. Cette 
aptitude sociale k une dldvation mcntale caractdriserait la notion de public. G. Tarde serait-
29 P Bourdieu, Le metier de sociologue, Paris, Ed. Nlouton, 36me ed., 1968, p.27 
30 G. Tarde, Uopinion et la foule , Paris, PUF, 1989, p.22 
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il en cela le precurseur de la mddiologie ? S'interrogeant sur les debuts de la 
conceptualisation de la notion de public, G. Tarde la situerait avec 1'avenement de 
1'imprimerie. Le mddia participerait donc h la formation du corps social. Vecteur de la 
pensde, il lui procurerait une suprdmatie supplantant toutes les autres. "Le transport de la 
force a distance n'est rien, compard a ce transport de la pensde a distance. La pensde 
n'est-elle pas la force sociale par excellence ?"31 Si G. Tarde esquisse les premices d'une 
typologie de publics, au travers de lecteurs de presse notamment, il souligne neanmoins 
la massification, sous les effets accrus en politique, de 1'opinion. 
D. Reymd rappelle qu'Habermas admet lui a la notion "opimon publique", deux 
acceptions : l'une spdcifique h un positionnement critiquc face a ce qu'il nomme la 
"publicitd", vecteur du "pouvoir politique et social", 1'autre spdcifique h un 
positionnement de rdcepteur de la publicitc argumentative, au sens rhctorique 
aristotelicienne du terme. Si G. Tarde s'interessait h un nouvel ordre politique et abordait 
une approche statique comme une "construction faite par le nombre et non la qualitd du 
discours", P. Bourdieu s'insurge contre cette vision d'une opinion publique constitude 
par le truchement d'un "instrument d'action politique" : les sondages et les statistiques. 
Elle est un "Artefact", si elle est ddsignee sous 1'effet de 1'enquete qui cherche a 
dissimuler ce que P. Bourdieu nomme "un systcme de forces, de tcnsions." F. Balle 
rejoint cette idde. Sans pour autant denier la notion d'opinion publique, il s'interroge sur 
son avenir. L'dcart est grand entre 1'opinion dclairee du XVIIIe sidcle et 1'opinion 
publique contemporaine aux prises avec une nouvelle force: les Mass Mddias. 
G. Le Bon serait l'un des "pionniers" dans la recherche psychosociale. II s'est intdresse 
aux "phdnomenes de masse". Dds 1895 il annongait: " 1'Sge ou nous entrons est 
vdritablementl'6re des masses." Pour lui, c'est une dre chaotique et de transition, ou 
"1'dlite cdde le pas au nombre." C. K. Graufman et L. Kruse rappellent qu'au travers 
d'une analyse psychologique et d'une classification des masses, 1'intdret pour G. le Bon 
a portd sur la notion de foule dans sa conception qualitative. Contrairement h la vision 
d'un amas de "rdceptcurs individuels dquivalents et interchangeables", M.L. Rouquette 
propose alors la notion d'une "structuration, socialement pertinente des audiences." Cette 
structuration renvoie, selon lui, h une organisation des publics dans la reception. Cela 
implique des differences comportementales dans la consommation des medias. 
F. Balle rejoint cette perspective. A 1'encontre d'une "reprdsentation mdcanistc" 
envisageant 1'action des journaux sur leurs lecteurs ou bien celle des lecteurs sur leurs 
journaux exercde toujours h sens umque, il propose une approche de la notion d'audience 
et de sa structure, considdree du point de vue des "formes possibles de la 
communication" inscrites dans la communication mddiatde, exposde prdcedemment. 
31 Ibid. p.35 
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Par ailleurs, sous la perspective "actionniste", F. Balle souligne qu'il est possible de 
concevoir comme "unensemble" les sujets de toute communication et de l'un de "ses 
objets": les messages. Ces demiers sont considdrds alors comme un enjeu de tractations, 
d'ajustements rdciproques entre les "dmetteurs" et les "recepteurs" et de leur "pretendu 
dialogue" ou de leur "prdtendue communication", considdree tout a la fois comme 
"activite/communicatio", "dchange/communicare" & savoir "etre en relation avec" et, 
comme rdsultat possible de cette "activitd/commumtas". Dans cette perspective, sont donc 
examinees "pour chaque situation particuliere, les multiples relations reciproques 
d'influences, de compldmentarites, d'exclusions ou de substitutions entre les diffdrentes 
formes que revet 1'echange social."32 
Dans une distinction des "formes de la communication" concourant a structurer 
l'audience, F. Balle proposc un "inventaire", une forme typologique des "modalites du 
commerce des iddes". Ces modalitds sont inscrites dans une activitd reliant des "acteurs 
par le truchement des medias." Ces acteurs peuvent etre alternativement ou simultanement 
"dmetteurs" et "recepteurs", notion ddlinie par J. Cloutier de "situation d'EMEREC". 11 
s'agit la d'une notion tout k fait applicable au domaine professionnel et a sa presse, 
comme il a dejsi dtd soulignd. Considdrde du point de vue de 1'analyse systdmique, cette 
situation pourrait se traduire, entre autres exemples, par 1'apport et 1'dchange de "flux 
informationnel" tant des "dmetteurs" que des "recepteurs". F. Balle congoit cet "inventaire 
des types" ou de ce qu'il nomme les "modalitds du commerce des iddes", en refdrence 
aux "types iddaux" de M. Weber : archdtypes conceptuels concourant a formaliser "des 
imagespartielles de la realite'existante." Pour dresser cette typologie, F. Balle admet la 
pertinence de deux criteres. Le premier concerne "le caractdre plus ou moins "clos" du 
groupe de personnes - ou de 1'audience - auxquels les emetteurs entendent s'adresser en 
priorite ; le second critdre, c'est le registre sur lequel les destinataires des messages 
placent spontanement leur relation avec les dmetteurs, selon qu'ils considerent ces 
derniers comme des personnes, sur l'un des modes ordinaires de la sympathie, ou qu'ils 
les considferent plutot comme les fournisseurs d'un service donnd."33 
Pour B. Lamizet, "la question, dans le champ de la communication mddiatde, n'est pas 
"qui es-tu ?" mais "au nom de qui parles-tu ?",34 Son propos est de positionner les 
notions de "destinateur" et "d'dnonciateur", de situer la notion "d'acteurs" dans le champ 
de la communication mddiatde. La mediation constituerait la gendse des institutions, 
structurant les systdmes sociaux. II se rapproche en cela de 1'idde preemptde par G. 
Tarde, et prdcddemment exposde. B. Lamizet ddpasse cette rdflexion et propose une 
32 F. Balle, Mediasetsocietes , Montchrestien, Paris, 1992, p.54 
33 Ibid., p.55 
34 Extrait d'un manuel pour les etudes dinformation et de commumcation (D. Benoit, B. Lamizet et al.) 
a par. aux Ed. d'Organisation. 
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differenciation entre la communication intersubjectivc ct celle mddiatde pergue du point de 
vue des acteurs et de leur fonction dans les effets de la mediation. 
Les institutions se trouvent k la base de la communication mddiatde qui interfere tant sur 
"le plan de la relation et de 1'information" que sur "le plan social et de celui de la cohesion 
culturelle." La communication mediatee est constitutive de la legitimation collective dc 
1'institution, celle-ci reprdsentant 1'appartenance sociale. B. Lamizet supplanterait-il la 
notion courante d'dmetteur, inspiree du modMe mdcaniste, designee par Shannon dans lc 
schdma lindaire de la communication. au profit de celle d'6nonciateur ? Dans sa reflexion, 
le destinateur se trouve en amont de la communication mddiatee. II reprdsente alors 
"1'acteur institutionnel", en quelque sorte mandataire locutoire des dnonciateurs et des 
acteurs de la communication mddiatde. L'acteur lui n'est autre, dans "1'espace public", au 
sens d'Habermas, qu'un des intercesseurs dont 1'dnonciateur fait partie. Ce dernier est 
ldgitimd a produire le discours ou les formes de communication, par le destinateur 
(politiques, mddias...) qui constitue une forme de "supra instance". 
L'enonciateur acquiert un statut social au travers de la dimension institutionnelle. Celle-ci, 
prdcise B. Lamizet, propulse la dimension politique au coeur de la communication 
mddiatde. M. Crozier et E. Fnedberg (1992) rejoignent cette considcration sur 
l'omniprdsence politique, en soulignant qu'il s'agit d'une dimension fondamentale dcs 
systfemes humains. Critiquant les limites de 1'analogie cybcrndtique dans la prisc cn 
compte de cette dimension, ils rappellent une notion fondamentale selon laqucllc les 
acteurs aeuvrent stratdgiquement dans leurs interactions avec les autres, en ddpit des 
contraintes du systdme. Ils font du pouvoir une mediation commune de stratdgies 
divergentes, le mdcanisme central et indluctable de rdgulation de 1'ensemble. 
Dans la perspective systdmique, M. Crozier et E. Friedberg rappellent le dilemme au 
niveau de la "mddiation indluctable" entre les fins poursuivies et les moyens humains 
ndcessaires pour y parvenir. Ils ddfinissent la mediation comme "les construits d'action 
collective et la structuration des champs qu'ils instituent." L'action collective, 
l'organisation en tant que systeme, en fait partie. Elle supposc un niveau d'intdgration des 
comportements des individus ou des groupes que M. Crozier et E. Friedberg designent 
alors comme des "acteurs sociaux". 
A partir des critdres admis pour dtablir la typologie des formes de la communication 
mddiatde et ses audiences, auxquelles "les "dmetteurs" entcndent s'adresser en pnoritd", 
F. Balle propose une forme d'audience "ouverte". au sens de Bergson. Elle pcut etre 
rapprochde de la notion de grand public par son dtendue et sa diversitd, sans 
caractdristique commune apparente entre tous les membres qui la composeraient, si ce 
n'est celle territoriale, prdcise F. Balle. Elle s'inscrit dans la modalitd de commumcation 
dite de "publication". L'autre notion d'audience proposee par F. Balle est celle des 
audiences dites demi-closes." Elles se caractdrisent par leur compatibilitd avec un 
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meme "centre d'int6ret" ou un meme "trait dldentite" et Tincertitude sur leur dtendue et 
leurs frontieres avec 1'extdrieur". Cette notion s'inscrit dans la modalite de 
communication considdrde comme la "propagation". 
F. Balle considere egalement une catdgorie d'audience dite "close", toujours selon la 
distinction bergsonnienne. "Les mcmbres sont relies par un dldment de leur identitd 
sociale ou personnelle." Elle s'inscrit alors dans la modalitd de communication que F. 
Ballc designe comme "Vdchange". (Cf. tableau p.51) 
Cette notion pourrait s'appliquer au domaine professionnel et h sa presse ecrite. Congue 
comme un "outil" donc, une "publication destinde k une lecture utile", majoritairement luc 
sur le lieu de travail et dans 1'exercice d'une profession, la presse d'information 
professionnelle se transmet entre les membres d'une meme entreprisc. Cest pour cette 
raison aussi, que l'on peut relever, cc que X. Dordor designe "les fameuses listes de 
circulation photocopides" et agrafees sur la couverture d'une revue. II s'agit la de ce que 
E. Fouquier et J.C. Lioret considbrent comme "une caracteristique d'audience sans 
dquivalent dans les autres medias" : la circulation d'un titre. Designee comme une 
"pratique sociale" avec scs regles, la source de cette pratique est a chercher dans les 
groupes sociaux ou elle est obscrvable. Selon E. Fouquicr et J. C. Lioret, sans 
dquivalence avec 1'universalitd ct la fonction de l'6change mondtaire, cet dchange dc 
revues ou de journaux "a une consistance propre", corrcspond k "un echange dc valeurs 
culturelles". En 1'occurrence dans le domaine professionnel, ll correspondrait k un 
dchange de savoir-faire. E. Fouquier et J.C. Lioret prdcisent que "1'dtude des 
phdnomdnes sociaux de la circulation des titres (autre emprunt k 1'univers financicr...) 
conduirait, selon toute probabilitd, d'une part, du singulier (la circulation) au pluriel (les 
diffdrcnts circuits types renvoyant k des territoires sociaux homogenes) ; d'autre part, de 
1'abstrait (une donnde issue d'un pur calcul : 1'audience divisde par la diffusion) au 
concrct (1'usage social, observable, qui est fait de ces biens culturels dans la diversitd de 
lapopulation).35 
Cet "usage social" et "le partage d'un meme centre d'intdret" va au-dela de 1'activitd 
spdcifique k une entreprisc. II concerne tous les groupes professionnels pour chaque 
secteur dconomique : partenaires, fournisseurs/prestataires dc servicc ou concurrents... 
35 IREP, Uaudience etles mitUas, Ed. d'organisation, Paris, 1989, p.33 
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LES FORMES DE LA COMMUNICATION 
STATUT DE L' « EMETTEUR » 
DAVANTAGB UN « MtDIATEUR.» 
Cti 3 M 
M 
U 
Cfi 
* 
3 
Q 
H 3 
H 
L'6change confraiernel 
* Une collectivitd institude s adrcsse k ses membres, par le truchement d'un 
organe d'expression qui leur est r6serv<. 
R6gulation : Appartenance k une confrdrie-scientifique, professionnelie, 
confessionnelle, politique. Avec ses codes et ses secrets d'initi€s. L offre et la 
demande sont variables : te marcM proc&ie k des dchanges qui, pour etre justes, 
doivent etre <gaux. 
professionnels. 
Plutdt des mddias qui se distribuent (iournaux, cassettes) que des mddias de 
t6l6communication (vid6otex). Et plutdt ces derniers que des m6dias de 
t6i6diffusion 6troite (t616texte). R6seaux professionnels interactifs plutdt que 
diffus6s (aide au diagnostic pour les m6decms). 
La propagation d'une identiti 
* Des prestations vari6cs et d6termin6es sont offertes k une collectivit6 plus ou 
moins nombreuse de gens, gdographiquement dispers6s, ayant en commun un 
trait quelconque de leur identit6 personnelle ou sociaie. 
Repulation : Identification k une minorit6 qui s'efforce d'inststuer, par le 
truchement d'une tribune, ies signes d'une complicit6 et d'une distinction par 
rapport au monde « ext6rieur ». Loffre est fixe et la demande variable : !e 
march6 effectue des partages. 
Exemples : Les journaux d'un seul public ; les * minoriry media ». Journaux ou 
programmes pour les enfants, pour les femmes, les adolescents. pour tel 
mouvementfiministe, pour la difense des droits des minoritis. 
Medias les olus aPDroDrifo. par onlre d6croissant : m6dias qui se distribuent 
(magazines) ; prograrames audio ou vid6o k diffusion nationale ou 
internationale, avec ou non commande et facturation individuelle ; 
communication point k poinl. 
DAVANTAGE UNE «INTERFACE » 
L'echange associatif 
* Des messages ou des prestations d6termin6s — nouvelles, documents, renseignements, 
services — sont propos6s k un nombre limit6 de personnes, libres de les accepter ou de les 
refuser. 
Reeulation : Affiliation volontaire k un r6seau qui doit d exister k la convergence de valeurs, 
d intdrets ou de centres d'int6r6ts communs k ses membres. Voffre et la demande sont 
variables. 
Exemples: Bulletins de liaison, lettres « confidentielles ». audio ou visio-conferences. 
— t6!6phone, t61ex, t6!6graphe ; 
— presse 6crite et autres supports autonomes (cassettes) audio ou video ; 
— services dlectroniques k la demande (t6I6texte, viddotex, radio-TV k acc6s conditionnel, 
vid6o-transmission); 
— parmi les moyens de t616diffusion 6troite, ceux qui individualisent k la commande 
— et i la facturation — avant les autres. 
La propagation d'une cause 
* Des messages ou des prestations choisis pour d6fendre ou illustrer une cause, repr6sent6e 
par une confr6rie, sont propos6s k une audience de profanes. avec Vespoir de retenir 1'atten-
tion du plus grand nombre. • 
Reguiation : Adh6sion ou conversion. implicite ou explicite. aux iddes et aux ideaux d une 
confrdrie, et k leurs diverses implications. Offre fixe et demande variable. 
Exemples : Journaux « d'opinion » magazines spicialises. radios ou televisions « thema-
tiques ». magazines ou programmes de vulgarisation dans un domaine determine ; publica-
tions ou programmes consacres officiellement a un seul sujet ou a la defense d'une seuk 
' cause » (Canal Plus, Christian Broadcasting Netnvrk, HBO). 
Medias les DIUS approprifes. par ordre d6croissant: m6dias faisant Vobjet d'une distribution 
(joumaux. cassettes); m6dias de t616diffusion dite « 6troite » plutot que « large » (narrow 
casting), comme la t616visicwi k p6age ; m6dias de t6lecommunication comme le videotex. 
La publication de voisinage La publication de 
* Toutes sortes de messages ou de prestations sont propos6es k tous, sans 
discrimination, k l'int6rieur d une aire g6ographique Iimit6e, par des gens qui se 
veulent des « m6diateurs » et qui se disent ind6pendants vis-a-vis des diverses 
confr6ries ou 6glises. 
R6gulation : March6 k tendance monopolistique, d'autant plus que Vdtendue de 
Vaudience accessible est limit6e. La demanae est fixe et Voffre variable : le 
march6 se livre k des explorations, par essais et erreurs. 
Exemples : Les medias de « proximiti * : joumaux locaux, stations locales dc 
radio ou de tiUvision. 
Medias les pius appropri6s t Tout ce qui favorise le « narrow-casting », ouvert 
k tous : journaux locaux ou rdgionaux ; radios F.M., Low Power TV, 
t6!6distribution, MDS, vid6ographie. 
* Toutes sortes de messages ou de prestations sont offerts k tous, parfois sans consideration 
de fronti^res, par des gens qui se disent et se veulent professionneis, se reclamant toujours 
simultanement de leur respect des gens auxquels ils s adresscnt ei de leur subordination aux 
valeurs du Bien, du Beau ou du Vrai. Leur professionnalisme s applique, simuiiandmem ou 
pas. k Vinformation de leurs concitoyens sur Vactualite, a ia vulgarisation des savoirs et k la CDpuiansation des ccuvres ou des actes de la culture. eur ambition est de retenir et de captiver le plus grand nombre, 
Reeulation : Marchd plus ou moins tibre et ouvert. Constitution doligopoles avcc maintien 
d'une frange concurrentielle plus ou moins large. Tendance k la mondialisation des marchds 
de la pubhcation de masse, en raison de la vocation des « messages » offerts. Demande fixe 
et offre variable. 
Exemples : Les grands medias « generaiistes » qui offrent a tous, sans e.xclusive, toutes 
sortes d'informations, de nouvelles. de renseignements. de crmriaissances ou d'ceuvres de 
culture. Ce qui corrrespond le mieux a rexpression de « broadcastmg * ou a celle de * mass 
rnedia ». Journaux nationaicx d'information generale. quotidicns ou periodiques. netHvrks. 
Medias les plus appropries : Journaux a grande diflusion : grands rdseaux de radio ou de 
television, nationaux ou intemationaux ; DBS ou satellites « i cablc » (CNN). Tous les 
medias. en gdneral, dont Vaudience potentielie est dtendue et dispersde. 
Source : F. Balle, Midias etsocietes , Montchrestien, Paris, 1992, p.62-63 
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Des donndes chiffrdes, communiqudes en 1993 par une etude CPM 
Consultant/L'Entreprise abondent notamment dans le sens aeeorde par F, Balle k la 
notion de "reliance sociale". II est k notcr cependant une restriction dans 1'absence de 
prdcision sur 1'echantillon de la population professionnelle enquetee et sur les titres des 
revues professionnelles lus, sur la rdpartition de ces titres et lcur regularite de lecture, 
pdnalisant quelque peu la pertinence des eldments fournis: 
- 77 % des chefs d'entreprises declarent lire un journal professionnel, et 83 % de 
ces professionnels declarent lire la presse economique, qui est une forme de presse 
professionnelle corollaire. 
- 67 % d'entre eux attendent des informations sur leur secteur d'activite, k la 
lecture de cette presse. 
- 38 % des dirigeants d'entreprise declarent lire des lettres confidentielles, forme 
tres particulifere de la presse professionnelle. 
- 83 % des prdsidents et des P.D.G. declarent lire un journal professionnel ; 67% 
d'entre eux trouvent dans cette presse des informations aussi utiles que celles issues de la 
frequentation de confreres ou de consultants. 
- 62 % considfcrent quc la presse professionnclle est cclle qui leur apporte le plus 
d'informations sur leur secteur d'activitd. 
- 30 % d'entre eux jugent que la presse dconomique gcndralisee leur en apporte 
autant. 
La presse d'information professionnelle concernerait une audience "close", pour F. Balle. 
Selon X. Dordor, un grand nombre de professionnels admettent deux qualitds essentielles 
a cette presse, k savoir le "ciblage des lecteurs" et le "contexte rddactionnel". "La 
dimension close du lectorat et du theme" de cette presse "d'dchange" selon X. Dordor, 
conduirait k un questionnement sur "la dimcnsion rddaetionnelle". Les memes redacteurs 
parleraient-ils en permanence aux memes lecteurs des memes sujets rddactionnels ? Pour 
certains, souligne X. Dordor, "ce systeme clos est garant d'une efficacite, quand pour 
d'autres qui revent d'ouvertures nouvelles, il tourne en rond". En France, aucune vastc 
enquete n'a pu etre menee sur ce media et ses lectorats dans tous les secteurs ct dans 
toutes les professions, afin d'analyser lcs structures de cette audience. Cependant, elle 
existe en Europe, precise X. Dordor. La M.P.A. (Magazine Publisher Association) pour 
la presse dite grand public, la B.P.A. (Business Press Association) pour la presse dite 
"d'affaires" k New York, ou la B.B.P. (British Business Prcss) financent des etudes, 
pour mesurer notammcnt 1'efficacitd sur les ventes de titres, les variations d'impact, en 
mesurant les resultats auprds de publics specifiques acheteurs ou prescripteurs, classcs 
suivant leur exposition au plan media. En France, dcs dtudcs parccllaires ont dtd rdalisdes, 
telles que cclle "IPSOS Cadres d'entreprise" cn 1992, cellc mende par la F.N.P.F. 
(Feddration Nationale de la Presse Frangaise) en 1991, ou par la SOFRES en 1992. 
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Elles dtayent 1'hypothdse, sans pour autant la valider h ce stade de 1'etude, d'un lectorat 
constitue, non pas d'une audience homogdne, "sous l'un au moins des traits d'identitd de 
ses membres" selon F. Balle, mais d'une audience "plurielle", composde de sous-
groupes, chacun identifiable par des comportements communs a ses membres. 
Ainsi, 1'etude realisde par la F.N.P.F. revele que : 
- 50,9 % des "professions intermddiaires" (equivalentes aux cadres moycns) 
ddclarent lire la pressc professionnelle. 
- 52,8 % des artisans commergants et 
- 77,4 % des cadres superieurs ddclarent lire egalement cette presse. 
L'6tude SOFRES montre que: 
- % % des cadres de la grande distribution ddclarent lire leur presse 
professionnelle. 
- 73 % d'entre eux ddclarent effectuer cette leeture de fagon rdguliere. 
L'dtude IPSOS temoigne que dans le secteur publicitd-marketing: 
- plus de 90 % de collaborateurs d'agences et de centrales d'achat d'espaces 
publicitaires et 
- 70 % des annonceurs declarent lire la presse professionnelle. 
- Dans le milieu mddical, la pdndtration de la presse d'information professionnelle 
est quasi totale. 
- Dans le milieu agricole, 75 % des agriculteurs declarent lire au moins un titre 
national agricole. 
- 86% declarent lire au moins un titre regional ou departemental agricole. 
Dans le domaine des entreprises industrielles, les populations de dirigeants et de cadres se 
rdvdlent comme le lectorat majoritaire de la presse d'information professionnelle. Mais il 
existe bien entendu d'autres populations : eelle des techniciens, des employds, des 
ouvriers... Ils sont peu citds dans les rdsultats d'etudes de lectorats. Ils n'en demeurcnt 
pas moins des lecteurs potentiels de presse professionnelle. L'empIoyd, 1'ouvrier liraient 
peu cette pressc, peut-etre par "difficultd de lecture courante" explique X. Dordor. En 
fait, un nombre tres restreint de revues professionnelles leur est consacrd. II cxiste une 
diffdrence entre, par exemple, la presse des dirigeants et celle des techniciens. On la 
rencontre dans tous les secteurs. Cette diffdrence "statutaire" rdvele donc que le 
"pharmacien lit Le Moniteur des Pharmacies lorsque le prdparateur lit Porphyre",36 C. 
Bommelaer dtablit un parallMe entre la pdriodicitd d'une revue professionnelle et la 
36 X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.84 
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hidrarchie de son audience. II souligne que les dirigeants ont besoin de "Vexpertise la plus 
pointue et la pdriodicitd la plus grande" pour bdndficier d'une actualitd rdcente dans 
1'information et leur permettre de rdagir dans 1'instant. Cest ce qui expliquerait que les 
mensuels s'orientent vers les "cibles" dites de techniciens dont les prises de decisions 
n'impliquent pas les memes ddlais, leur proposant des revues d'analyse plus technique ct 
spdcialisee. Cettc difference correspond aussi k des attentes et des comportements 
specifiques de lecture k chaque "population" professionnelle. Dans ce domaine, la 
classification de la presse peut etre donc liee egalement au "contrat de lecture", souligne 
X. Dordor. "Chacun n'a pas le meme metier, la meme fonction, il n'a pas les memes 
besoins d'information".37 Cest en cela que 1'audience de la presse professionnellc peut 
se rdveler "composite", au sens de F. Balle, dans son savoir-faire ct dans "son modc de 
consommation" de presse professionnelle. "Comment est lu un titre ? En une fois ou en 
plusieurs fois ? Quel est son avenir ? Passe-t-il a la corbeille apr6s sa lecture ou est-il 
conserv6 ? Est-il ddcoupe par le lecteur qui ne garde qu'une partie essentielle, ou, 
conservd dans son intdgralitd ?"38 
Ces interrogations renvoient & la deuxieme hypothbse : "une audience professionnelle 
structurde selon des attentes et des comportements spdcifiques de lecture, conferant une 
pertinence k 1'dlaboration de sa typologie". En effet, comme le souligne X. Dordor, 
Taudience n'est pas qu'un nombre, c'est avant tout un profil." Cest en cela qu'il existe 
un dcart entre les notions d'audience et de profil, concourant a la necessitd de ddfinir des 
critdres typologiques de lectorats professionnels. 
37 Ibid.,, p.87 
38 F. Balle, Medias etsociites , Montchrestien, Paris, 1992, p.87 
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Que lisent les cadres dentreprises 
Analyse par secteur et par fonction 
Presse 
actualiti 
Presse 
affaires 
Presse 
hori-
zontale 
Presse 
ittfor-
matique 
(6 titres) (10 titres) (6 titres) (9 titres) 
% % % % 
• Anatyse par secteur 
finergie, mines, metaux 41,9 44,8 73,1 22,7 
Chimie, verre... 38,3 49,2 59,8 23,8 
Construction m6canique 41,1 44,2 58,8 23,3 
filectricit^, 6lectronique 43,2 44,6 65,7 39,0 
BTP 39,8 38,8 72,3 19,0 
Production produits finis 43,7 41,0 46,4 18,6 
Commerce de gros 40,8 47,1 39,9 26,9 
Commerce de d6tail 42,4 31,0 12,2 11,2 
Transports, t6Mcommunications 51,0 41,8 23,7 23,8 
Services aux entreprises 50,9 51,8 34,8 32,8 
Services aux particuliers 47,2 41,0 39,8 14,7 
Banques et assurances 46,3 54,0 21,8 8,1 
• Analyse par fonction du cadre interviewe 
Commerce et marketing 49,2 47,8 29,5 15,9 
Ressources humaines 51,4 52,0 59,6 12,0 
Administration 43,5 44,6 42,7 24,8 
Gestion financiere 44,7 55,2 50,0 20,6 
Technologie, production, fabrication 37,2 35,4 52,3 22,3 
Recherche et developpement, etudes 35,0 28,2 63,1 31,9 
Informatique 36,3 33,9 32,4 88,9 
Pdg/Dg et petits patrons 52,5 52,3 35,1 16,9 
Cadres dentreprise 47,3 39,0 37,4 19,8 
Source : dtudcs IPSOS Cadres, 1992 
Source : X. Dordor, LaPresseProParis, Dunod, 1993, p.118 
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II.2 Le "profil de lectorat". 
J. Durand qualifie 1'audicnce commc une notion plurielle et complexe. Elle est "plurielle" 
dans la mesure oti elle peut etre consideree comme "reelle ou potentielle", definie "au sens 
strict ou au sens large". C'est en cela qu'il rejoint F. Balle, prdcisant quc les sociologues 
ceuvrent vers une connaissance de 1'audience "au scns large ct au sens ctroit", selon F. 
Ballc, lorsque les professionnels de la communication nc considdrent que le sens 6troit. 
Pour F. Balle, la notion d'audience oscille donc entre dcux definitions. Consid6ree au 
sens etroit, elle d6signe 1'ensemble des personnes susceptibles d'acceder aux messages 
qu'un m6dia donn6 leur offre. Elle est alors "reelle", pour J. Durand, "effective", selon 
F. Balle, lorsque les messages atteignent effectivement leurs destinataires. L'audience cst 
"potcntielle", pour J. Durand, "virtuelle", selon F. Ballc, si les messages sont seulement 
susceptibles d'etre regus. Envisag6e au sens large, 1'audience "s'6tend a la portee que 
peut avoir le message d61ivre par un media, soit directcment sur la partie de la population 
qui le regoit, soit sur un ensemble plus vaste aupres duquel il est repercut6."39 F. Balle la 
considere au travers de "l'6cho" rencontr6 par ces messagcs et de leur "influence", quelle 
que soit la nature, la portdc ou la dur6e de cet 6cho ou de cettc mfluence. Dans cctte 
acception, il fait alors r6ference a Anstote d6finissant la rhetorique, commc "la recherche 
de tous les moyens possibles de persuasion." 
Quelle que soit la d6finition envisagee de ce conccpt d'audience, le "midia 6metteur", 
selon J. Durand, est li6 par des relations plus ou moins ctroites aux trois typcs de 
"recepteurs", proposds par F. Ballc, constituant "une audience close, semi-close ou 
ouverte." 
La notion d'audience est egalement "complexe", selon J. Durand, parce qu'elle est 
associ6e a deux concepts, celui de public et celui de medias. J. Durand pr6cise qu'en 
sciences sociales, "la mat6rialisation d'un concept est rendue possible par un transfert 
progressif d'une entite abstraite vers des 61ements concrets, visant k rendre compte du 
r6el et d6finis sous formes dc dimensions, de composantes et d'indicateurs du 
concept."40 
J. Durand propose alors de caract6riser, d'une part le public comme "le lecteur, 
1'auditeur, le t616spectateur, le spectateur, le passant", d'autre part les medias comme "la 
presse, la radiodiffusion, la tel6vision, le cindma et 1'affichage". La juxtaposition 
alternative de ces "dimensions", au sens de J. Durand, donne forme au concept global 
d'audience des medias. (Cf tableau p.57) 
39 J. Durand, AudiencedesMedias, Eyrolles, Paris, 1990, p.20 
40 Ibid., p.21 
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Les dimensions des concepts de public et de media 
CONCEPT DIMENSIONS DIMENSIONS CONCEPT 
PUBLIC 
LECTEUR -4 
4 AUDITEUR -4 
E*- TELESPECTATEUR 
y*SPECTATEUR«4 
V PASSANT -4 
• PRESSE k 
—• RADIO w\ 
3 •TELEVISION 
• CINEMA rj 
• AFFICHAGE T 
MEDIA 
Source : I. Durand, AudiencedesMidias, Eyrollcs, Paris, 1990, p.22 
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UambiguiM actuelle du concept d'audience des mddias, prdcise J. Durand, est li6e k 
1'origine des ddfinitions dtablies non par les sociologues mais par les "principaux acteurs 
de la communication", qui les utilisent k des fins opdrationnelles. F. Balle s'accorde avec 
J. Durand, pour confirmer qu'aujourd'hui le "sens etroit" du terme audience prdvaut sur 
le "sens large", considdrd davantage en termes quantitatifs que qualitatifs. 
En France, selon le CESP (Centre d'Etude des Supports Publicitaires) est considere 
comme lecteur tout individu ayant personnellement lu ou feuillete, chez lui ou ailleurs, au 
cours d'une pdriode de rdfdrence correspondant a la pdriodicitd de parution du support, 
un quotidien ou un magazine, quelle que soit la fagon dont ce support est parvenu entre 
ses mains. Afin d'dvaluer les concepts d'audience des medias, les professionnels des 
audiences ont attribud des caractdristiques correspondant aux "indicateurs" de ces 
concepts. 
(Cf. tableau des concepts d'audience des medias utilisds en France ci-dessous.) 
Les concepls cPaudienee des rnedias utilises en France 
LECTEUR 
(quotldien ou 
magazine) 
AUDITEUR 
(radio) 
TELESPEC-
TATEUR 
(t6l6vision) 
5PECTATEUR 
(cin§ma) 
PASSANT 
(affichage) 
DECLARATIOr Avoir lu ou 
feuillet# un 
num6ro, mSme 
ancien 
Ecoute 
effective 
Etre expos6 k 
1'image 
Avoir person-
nellement 
assistd 
4 unesdance 
Avoir effectue 
au moins un 
passage 
DE CONTACT 
AVEC LE 
SUPPORT 
LIEU 
Chez soi ou 
aiileurs 
Chez soi ou 
ailleurs 
(prdsence ou 
non dans 
la piece) 
Chez soi ou 
ailleurs 
;pr§sence dans 
la pi6ce) 
PrSsence dans 
la salle 
Contact brut 
avec raffiche 
(d proximitd 
du panneau) 
PERIODF DF 
Demidre 
pSriode 
(seton pSriode 
de pamtion 
du support) 
La veille La veille Sept derniers 
jours 
D6placements 
de ia veille 
REFERENCE 
Source : I. Durand, AudiencedesMedias, Eyrolles, Paris, 1990, p.25 
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En rdfdrence k la grille d'analyse proposee par Lasswell, les "indicateurs" susceptiblcs de 
caractdriser 1'audience peuvent etre donc les suivants : "Qui lit ? Regarde quoi ? Pendant 
combien de temps et de quelle fagon ?" Ils ont pour objet, precise J. Durand, de 
"constituer des 616ments de rdponses aux memes questions essentielles k la connaissance 
des publics des mddias". Les rdponses & ces questions permettent aux editeurs des 
medias, aux annonceurs et aux publicitaires, une "identification des publics", soulignc J. 
Durand. C'est en eela aussi que lc media s'inscrit dans ce que M. Mathicn designe 
comme "une dynamique de fabrication de recepteurs". 
Les mddias, selon J.M. Agostini, constituent pour le public des moyens d'information, 
mais pour les annonceurs ils correspondent k des moyens de diffusion de leur publicite. 
Cela expliquerait les divergences entre editeurs de presse et publicitaires, sur la notion 
d'audience d'un mddia et les objectifs des dtudes d'audience. L'audience considdrec 
comme "un produit" que le mddia doit vendre k 1'annonccur, est apprdhcndde comme un 
ensemble d'individus susceptibles d'etre cxposds a la publicitd insdrde dans le mddia. Lc 
termede "support de publicitd" est alors utilisd pour designer dc fagon restnctive, sclon 
J.M. Agostini, le mddia dont on dtudie 1'audience. Des lors, pour chaquc catdgorie de 
mddia, la notion d'audience peut rdpondre k des conditions spdcifiques d'utilisation du 
mddia concemd comme "vehicule publicitaire". Ainsi, J.M. Agostini souligne que dans la 
presse dcrite, 1'objectif priontaire des dtudes d'audience est d'apporter des informations 
sur les individus que chaque support peut atteindre. II existe une diffdrence entre lc fait 
d'entrer en contact avec un support et le fait de percevoir la publicite qu'il contient. Or, 
dds les premidres dtudes sur la lecturc de la presse, precise J.M. Agostini, Taudience du 
support" (les lecteurs de la publication) a dtd assimilde k Taudience potcntielle de la 
publicite" (les individus qui ont la possibilitd de voir la publicite insdrde dans la 
publication). 
L'audience est ddterminde a partir "d' indicateurs", sous forme de volume dc contacts 
avec un ou plusieurs mddias, de moment et de durde de contact, de frdquence ou 
d'habitude, de propension a pratiquer la frdquentation dcs mddias et la qualitd de contact. 
- La qualitd de contact avec le support conccrnc la mesurc de 1'cfficacitc 
publicitaire. Elle s'dvalue, precise J. Durand, en presse dcrite au moyen d'enquetes 
mendes auprds des lecteurs sur leur comportemcnt de lecture. Lc traitement des cnquetes 
porte sur la provenance du dernier numdro lu (cet element de rdponse est interessant pour 
ddterminer 1'implication d'un lecteur envers un journal ou une revue), la ddmarche 
d'achat ou dc non achat d'un numdro, le "subi collectif", au sens de J. Durand, sur la 
proportion des pages regarddes dans le dernier numdro lu, sur les habitudes de lectures 
garantes de la fiddlitd ou non au support et sur la durde totale de lecture. Ces indications 
ont conduit les professionnels k envisager un "contrat de lecture" avec leurs lecteurs, afin 
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de constituer une "identiM" du support la plus adequate possible avec les reprdsentations 
que se font les lecteurs de leur revue, afin de repondre a leurs attentes et pour permettre 
de maintenir une continuitd dans Tidentitd" de la parution d'un titre a 1'autre. 
- Le moment oti se produit 1'exposition au mddia et la durde de cette exposition 
constituent "lacomposante temporelle", selon J. Durand, de la mesure d'audience. Pour 
la presse periodique, le moment d'occurrence d'exposition peut varier d'une k plusieurs 
semaines. La durde concerne davantage des mddias tels que la radio et la television. II 
s'agit alors de la duree d'ecoute par individu (DEI). La durde d'ecoute par auditeur (DEA) 
s'applique a la moyenne du temps passd k la consommation de l'un de ces mddias par 
ceux qui ddclarent avoir effectivement ecoute la radio ou regardd la teldvision. 
- La frequence ou habitude de contact permet de determiner aussi la qualitd de 
contact d'un mddia par la mise en evidence de la fiddlitd des publics a leurs medias. Pour 
la presse, prdcise J. Durand, 1'indicateur de rdgularitd de 1'audience ou habitude reguliere 
de lecture (HRL) recense le nombre de lecteurs en etroite symbiose avec la periodicitd de 
parution des journaux qu'ils declarent lire, a savoir le nombre de personnes qui affirment 
lire ou feuilleter leur pdriodique. L'ecart peut s'averer parfois dleve, selon J. Durand, 
entre la lecture derniere periode et 1'habitude reguliere de lecture. Selon J.L. Chandon, les 
enquetes d'audience ou de frequentation des mddias permettent de saisir "1'e.xposition au 
support". J.L. Chandon s'interroge alors sur la nature des "contacts" consideres ; a 
savoir s'il s'agit de contact avec le message ou de contact avec le support qui contient le 
message ? II prdcise que la distinction n'est pas dtablie dans la pratique publicitaire et que 
la difficultd pour dtablir cette distinction tient a ce que 1'exposition depend de 1'occasion 
de voir (ou d'entendre, pour les medias televisuels et radiophoniques). Puisque les 
donnees de base, issues des enquetes, sont celles qui se rapportent a la frdquentation des 
mddias, on assimile donc "le contact-support" au "contact-message". J.L. Chandon 
prdconise de distinguer 1'exposition au support et celle au message publicitaire. 
L'exposition est lide k une notion ddsignde en presse dcrite par "les occasions de voir". 
L'occasion de voir (ou 1'opportunitd) ne garantit pas qu'une perception visuelle se soit 
effectivement produite. Car la perception consciente requiert un mimmum d'action 
volontaire de ddcodage ou "attention". Le probleme se pose, explique J.L. Chandon, tant 
au niveau du support qu'au niveau du message. Le nombre d'expositions ddpend du 
comportement des individus et de leur fagon de "consommer" les divers supports. La 
principale difficultd reside dans 1'impossibilitd de recourir a 1'observation directe "en 
rdel". Les methodes de mesure de 1'exposition doivent recourir, k des degrds divers, k la 
memoire des enquetds (la methode d'observation directe des comportements de lecture ne 
pouvant ddpasser le cadre du laboratoire pour des raisons d'dthique, souligne J.L. 
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Chandon). Dans ces mesures d'audience, le fait de considerer 1'exposition auprcs de 
deux ou plusieurs supports introduit dcux nouveaux concepts : la duplication des 
audiences et la couverture nette d'un ensemble de supports. Ils s'appliquent dans la 
rdalisation de plans publicitaires. a savoir une liste d'insertions publicitaircs datees, 
devant parattre dans une liste spdcifidc de supports publicitaires. Ce plan possddc dcux 
"dimensions", au sens de J.L. Chandon, le temps et les supports. II ddfinit aussi des 
informations telles que le format dcs insertions, leur duree, la taillc, la coulcur et 
l'emplacement des messages. Ces informations sont completees par une description 
ddtailMe des diffdrents messages et des cibles visees. La couvcrture nette d'un plan 
publicitaire donc est ddfinie par J.L. Chandon comme dgale au nombre d'individus cibles 
ayant dtd exposds au moins une fois a l'un des supports utilisds pcndant une pcriodc 
ddterminde. J. L. Chandon considere que les notions de circulation, pdnctration, 
exposition permettent de considdrer 1'etude des audicnces k un instant donne. II les 
ddsigne comme des "mesures statiques". Lcs "mesures dynamiques", au sens de J.L. 
Chandon, concernent l'accumulation des audienccs, la duplication et la distribution des 
occasions de voir (ODV). La vitesse d'accumulation est unc caractdristiquc fondamentale 
de chaque support. Pour cela, il convient de distinguer, precise J.L. Chandon, deux 
types d'accumulation : celle rdsultant des parutions successives d'un meme support (ce 
cas est absolument gdndral et il est valablc pour tous les supports) et celle rdsultant de 
prises en main successives d'un mSme support par diffdrcnts individus (ce cas ne 
s'applique qu'aux supports imprimes pdriodiques, ils sont alors susceptibles d'entrcr en 
contact avcc d'autres lecteurs que le lecteur initial, designd aussi comme le "lecteur 
primaire"). Les "lecteurs secondaires" sont considerds comme 1'cnsemblc dcs individus 
qui entrent en contact avec un journal ou un magazine sans 1'avoir achctd et sans etre 
abonnd. Les lecteurs secondaires sont inclus dans 1'audience du support. La notion 
d'accumulation est rdservde a la description du premier cas. J.L. Chandon ddfinit 
1'audience cumulde de N parutions d'un support par le nombre d'individus exposes a 
1'une quelconque de ces parutions, quelles quc soient les circonstances de 1'exposition. 
L'audience cumulde de deux parutions de ce magazine est dgale au nombre d'individus 
cibles exposds k une parution au moins. Lcs individus exposds aux deux parutions 
constituent 1'audience dupliqude. Les individus exposds a une et une scule de ces 
parutions constituent 1'audience exclusive de cette parution. J.L. Chandon prdcise que 
1'audience dupliqudc d'un support est un indice de la fidelitd de son audience. Ainsi, plus 
1'audience dupliqude cst forte, plus 1'audience cumulde est faible. Les supports 
bdndficiant d'un fort pourcentage de lecteurs fideles accumulcnt moins d'audience que les 
supports ou lcs lccteurs occasionnels predominent. 
(Cf. schema descriptif de 1'accumulation d'audience p.62) 
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Accumulation de 1'audience 
Ensemble de Individus cibles 
la population 
Individus 
cibles I 
•••*•••••••••• 
!••••••••• 
!••••••••• 
Audience 
1™ parution Audience 
2" parution 
I I Non exposes 
Exposes a la 1™ parution 
Exposes d la 2* parution 
Exposes aux deux parutions 
Sourcc : IREP, Uaudienee etles midias, Ed. d'organisatioii, Paris, 1989, p.100 
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La notion de distribution des occasions de voir (ODV) constitue, selon J.L. Chandon, la 
mesure d'6tude la plus simple pour interpr6ter directement la structure des expositions 
d'audiences engendr6e par un plan publicitaire. La distribution des ODV enumdre le 
nombre "d'individus cibles" ayant 6t6 exposes k 0, 1, 2..., des occasions de voir 
pr6sent6es par un plan publicitaire. Le nombre des opportunit6s est 6gal a la somme des 
insertions de messages publicitaires effectu6es dans chacun des supports utilis6s. La 
distribution des ODV est le plus souvent presentee sous forme de pourcentage de la 
population totale. Elle permet de r6pondre, pr6cise J.L. Chandon, aux trois questions 
suivantes: 
- combien d'individus ont et6 expos6s K fois au moins ? 
- combien d'expositions un individu moyen a-t-il regues ? 
- combien d'individus ont 6t6 expos6s K fois ou plus ? 
Pour J.L. Chandon, la distribution des ODV s'inscrit plus particulierement dans les 
6tudes qualitatives des audiences. L'int6ret de cette notion est important pour 
1'annonceur, lorsque 1'occasion de voir se transforme en contact avec le messagc lui-
meme, pr6cise J.L. Chandon. Le message peut produire un effct diff6rent selon 
1'environnement dans lequel il est parvenu k 1'individu. Les autres facteurs dits 
"qualitatifs", influengant la transformation de l'ODV en contact avec le message et 1'effet 
du message lui-meme, peuvent etre 1'environnement r6dactionnel, 1'image vehiculee par 
le support lorsqu'il traite certains sujets, 1'attachement du lecteur au support... Mais pour 
J. L. Chandon, si ces facteurs sont connus, il n'existe pas v6ritablement dc movens 
d'6tude sur le "m6canisme" de leur influence. 11 en est de meme pour les factcurs et leur 
m6canisme d'influence relatifs k la duree de contact avec un support et les reprises en 
main, le lieu de lecture, les activit6s simultan6cs. En revanche, les effets de 
1'emplacement et du format en presse sont mieux analyses. J. L. Chandon intfcgre dans 
les mesures d'etudes qualitatives des audiences, "les circonstances de la lecture", k savoir 
la segmentation entre "lecteurs primaires" et "lecteurs secondaires". Pour la presse 
magazine, dite du grand public, les lecteurs pnmaires ayant effectu6 1'acte d'achat du 
support sont des lecteurs plus r6guliers, assidus, que les lecteurs secondaires, parcourant 
le magazine au hasard d'une prise en main. Ainsi, le support ayant un fort pourcentage de 
lecteurs primaires aura un taux d'accumulation faible, tandis que le support avant une 
large proportion de lecteurs secondaires b6n6ficiera d'un taux d'accumulation qui ne 
diminuera qu'apr6s un grand nombre de numdros. Dans le domaine de la presse 
d'information professionnelle, ces facteurs ne peuvent s'appliquer stricto sensu, puisque 
le lectorat de la presse professionnelle est majoritairement constitu6 de ce quc l'on peut 
considerer comme des lecteurs secondaires, dans la mesure ou ils n'effectuent pas d'acte 
d'achat du support, mais leur lecture est r6guliere et fait partie de leur activite 
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professionnelle. J.L, Chandon prdcise que si aux Etats-Unis les dtudes d'audience font la 
distinction entre lecteurs primaires et secondaires, en France le concept n'est pas utilisd. II 
souligne que le concept de lecteur primaire et secondaire n'a d'utilit6 qu'en tant qu'indice 
des comportements de lecture. 11 deviendrait inutile dfcs lors que ceux-ci seraient connus 
directement. Cependant, pour la presse d'information professionnelle, dont la diffusion 
s'dtablit majoritairement par abonnement, ce concept permet de "segmenter" les lecteurs 
primaires, ddcisionnaires en matidre d'abonnement et de diffusion de 1'information 
professionnelle, rdvdlant un comportement specifique de lecture et les lecteurs 
secondaires, assidus dans leur lecture professionnelle, avec un comportement de lecture 
tout aussi specifique. 
J.L. Chandon integre dans les mesures qualitatives d'audience ce qu'il ddsigne "les 
comportements de lecture": 
- le lieu de lecture; 
- le nombre de prises en main ; 
- la duree de lecture ; 
- le nombre de pages lues ; 
- 1'intensitd de lecture (cc qui importe pour l'annonceur, c'est 1'identification et la 
mdmorisation des insertions parues dans le support). 
Ce dernier facteur conduit a 1'autre mesure qualitative de 1'audience, k savoir 1'effieacite 
du message publicitaire, dtablie au travers de "critfcres d'6valuation de la pression 
publicitaire". 
Ils s'inscrivent dgalement dans la distribution des occasions de voir, auxquelles le lecteur 
a d€j& dtd expose, soit par la marque eoncernee, soit par les marques concurrentes. Les 
principaux criteres indicateurs des effets de la publicite auxquels on a recours sont les 
suivants: 
- le fait de connaitre la marque ou non ("top of mind", saillance, connaissance); 
- le fait que Von connaisse les caracteristiques du produit; 
- le fait que l'on possede une attitude positive vis-a-vis du produit (considdration); 
- le fait que l'on se souvienne de la publicitd et qu'on l'attribue correctement a 
1'annonceur. 
En pratique, souligne J.L. Chandon, la mdmorisation est l'un des dlements d'appreciation 
des effets de la publicitd le plus frdquemment utilisd. Cela explique le nombre important 
des dtudes de pdndtration mdmorielle avant et aprds une campagne publicitaire, dans 
diffdrents medias. J. L. Chandon cite les travaux d'A. Morgensztern, proposant une "loi 
du souvenir" ddpendante d'un coefficient unique : le p3. La proposition de cette "loi du 
souvenir" permet aux "mddia-planneurs" de rdsoudre le probldme de comparaisons entre 
plusieurs medias, au-del& du simple "coQt pour millc contacts". En effet, les rdsultats des 
dtudes d'audience sont demeures longtemps limitds a la sdlection des supports d'un meme 
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mddia. Pour amdliorer 1'efficacite de la sdlection de plusieurs medias et de supports, les 
donndes quantitatives en termes d'individus exposds aux supports, ont demandd k 6tre 
ponddrees par des "coefficients qualitatifs", au sens de J.M. Agostini. Cette recherche a 
produit des "dchelles d'dquivalence" entre mddias, dtablies a partir de tests sur la 
mdmorisation de messages publicitaires. Elles ont proposd un bardme thdorique traduisant 
1'efficacitd moyenne d'une exposition selon le format et le type de mddia, tel que "les 
coefficients P" d'A. Morgensztern. J. L. Chandon explique ainsi que si la ddfinition "lu 
ou feuilletd" d'une enquete presse donne 3 000 000 de lecteurs et si par ailleurs un test 
fournit 300 000 memorisds, le taux de souvenir p vaut 10 %. En revanche, si la 
ddfinition "lu seulement" donne 1 500 000 lecteurs, le test donnera encore 300 000 
mdmorisds, mais le taux de souvenir vaudra dans ce cas 20 %. Pour A. Morgensztern, ce 
qui importe, ce n'est pas plus 1'audience que le taux de memonsation, mais le produit des 
deux: 
L'intdret de ce critere de mdmorisation appliqude k 1'audience porte sur la possibilitd de cc 
systdme, de comparer donc plusieurs mddias inddpendamment de la ddfinition de 
1'exposition, utilisde pour mesurer 1'audience. Mais 1'alea du principe de coefficients de 
mdmorisation est de le rdduire, selon E. Fouquier et J.C. Lioret, k un "schema 
ddterministe si simplificateur" que n'appara!t "nulle trace du processus actif qu'est 
1'intdriorisation d'un message par un individu."41 
Schdma de 1'dvolution du souvenir en fonction du nombre de contacts: 
3 000 000 x 0.10 = 300 000 
et 1 500 000 x 0.20 = 300 000 
Evolution du souvenir en fonction du nombre de 
contacts 
Se (souvenir) 
a (contacts) 
2 
Source : IREP, Uaudienceetles medias, Ed. d'organisation, Paris, 1989, p.109 
41IREP, Uaudience et les medias, Ed. d'organisation, Paris, 1989, p.35 
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J.L. Chandon dvoque les principaux criteres d'analyse d'un plan mddia, ddsignds comme 
des outils pour juger des performances compardes de plusieurs plans media, aides 
essentielles h la decision des media-planneurs. Ces critdres, selon J.L. Chandon, ne 
peuvent etre omis lorsqu'il s'agit de traiter du concept d'audience.42 
Dans les critfcres d'6valuation de la qualite dc 1'audience, J. Durand intbgre aussi lc 
volumc de contacts. 
- II indiquc le nombre dc personnes ayant ete en contact avec un media ddterminc. 
Pour la presse, le volume de contacts bruts est constitud par "la lecture derniere periode" 
(LDP) qui fournit le nombre de personnes ddclarant donc avoir lu ou feuillete au moins 
un support de presse, au cours d'une periode corrcspondant k la p6riode de parution du 
support. II se mesure soit globalement, indique J. Durand. En valeur relative, le volume 
dc contact ou la pen6tration expnme, cn pour cent ou pour mille, la proportion d'une 
population ou d'une partie de population, d'une zonc gdographique donnde, constituant le 
lectorat d'un support dc presse ou possedant, selon J. L. Chandon, au moins une unite 
physique capable de transmettre 1'information vehiculde par le support. Pour les supports 
lmprimes, 1'absence de mesure du taux d'utilisation dcs exemplaires ne permet pas de 
distinguer entre leur circulation (elle est dcfime par le nombre d'unit6s physiques a travers 
lesquclles un support est susceptible d'etre vu ; la circulation ne mesure pas 1'audience, 
elle en donne simplement la limite minimale) et leur pdndtration. 
(Cf. tablcau des indicateurs d'audience des mddias ci-dessous) 
LECTEUR AUDITEUR ou TELESPECTATEUR 
SPECTATEUR PASSANT 
Volume de 
contacts 
Lecture dernifcre 
pdriode 
P4n6tration 
Audience cumui6e 
P6n6tration 
Comptage des 
entr6es 
Couverture 
Momentdu 
contact 
La veilie (presse quoL) 
La semaine 4coulde 
(presse hebdomadaire) 
Plusieurs semaines. 
seton pdrbdicitA 
(autres magazines) 
La veille 
Tranches horaires 
La semaine 
6coul6e 
La veilie 
Durge du 
contact 
Quelle qu'elle soit Duree d*6coute par 
individu (DE!) 
Dur6e d'4coute par 
auditeur DEA) 
Avant ou apr6s ta 
pubticn6 
Indice cfexposHion 
Temps pond6r6 de 
d6piacement 
FrSquence de 
contact 
Habitude r4guli6re 
de lecture (HRL) 
Lecture 
occasionnelle 
Audienca instantande 
moyenne ou quart 
d*heure moyen 
(-• parts d'audienct 
ou parts de march6) 
Audience assidue 
Audience r6guli6re 
Audience occasbni 
nelle 
R6p6tition 
Propension au 
contact 
(Budget-temps) 
Temps disponibte 
pour lire un quotidien 
ou un magazine par 
jour moyen 
Temps disponible 
pour 6couter $a radio 
ou regarder la 1614* 
vision par jour moyen 
Temps dispontote 
pour aller au cin6ma 
Temps de ddplace-
ment hors domicile 
par jour moyen 
0ua!if6 du 
contact 
Provenance du numarc 
Nombre de pages lues 
dans le dernier numero 
Durde de lecture 
Mdmorisation 
Degr6 d'attention 
Appreciation des 
dmissions 
Mdmorisation des 
soots oublicitaires 
Exposition k la 
bande pubiicitaire 
M6morisatkm du 
film publicitaire 
Vaieur-position du 
parmeau 
Mimorrsation 
Source ; J. Durand, AudiencedesMedias, Eyrolles, Paris, 1990, p.43 
42 Ibid,, p.102 
67 
Enfin, dans "la qualification des audienccs", J.L. Chandon intdgre les "variables 
descriptives" de la population. Considdrant que la publicite ne peut agir uniformement 
auprbs de tous les individus, les criteres admis peuvent etre socio-ddmographiques ou 
socio-culturels pour la presse ditc du grand-public. J. Durand intdgre ccs variablcs 
descnptives dans l'un des mdicateurs pour determiner 1'audience, ddsignc par la notion 
de "volume de contact". 
- Lc volume de contact peut donc se mesurer aussi en "structure" ou "profil de 
contacts". En presse dite "grand public", le profil du lectorat est etabli au-travcrs dc 
critdrcs socio-ddmographiques. Initialement, precise J.M. Agostini, il s'est exprime en 
termcs demographiques sclon sept criteres, k savoir lc sexe, l'age, la profession du chcf 
de famille, 1'habitat, la region, le nombre de pcrsonnes au foyer, lc niveau d'instruction ct 
une dizaine dc critdres economiqucs relatifs a la possession ou a 1'utilisation dc diffdrents 
produits (1'automobile, la tdldvision, lc rdfrigdrateur, la machine a laver, le tdldviseur, 
1'eau courantc, l'eau chaude, la douche, la baignoire, le telephone, les vacances). Depuis 
1989, le CESP a progressivement ddveloppd la liste des criteres demographiques (le 
statut matrimonial, la profession individuelle, les enfants au foyer, le type de menage, le 
nombre de personnes exergant une profession) et celle dcs critercs economiqucs (lc 
magndtophone, le congelateur, la chaine hi-fi, le lavc-vaisselle, la camdra viddo, lc 
magndtoscope, le ddcodeur Canal +, le lecteur de disquc compact a lascr, lc micro-
ordmateur, le Minitel, la telecommandc, lc rdseau cSbld, la rdsidence secondaire, le livret 
Caisse d'Epargne, le compte bancaire, le compte cheque postal, la carte de credit, la 
moto, 1'appareil photo, les revenus annuels du foyer, les sports d'hiver, le chicn, le chat, 
le type de logement, le statut d'cx:cupation, le nombre de pidces). 
Ces critdres d'analyse concourcnt k ddfinir, selon J.M. Agostini, la "population cible" 
quc les publicitaires desirent atteindre ct a evaluer cnsuitc 1'audience de chaque support 
sur cette cible. Lcs publicitaires etablissent une correspondance la plus adcquatc possiblc 
entre "la population ciblc" ddfinie ct les critbres admis pour les profils de lectorats des 
audiences de supports. Ils ddterminent ainsi dans quels sous-groupes ddmographiques, 
ils peuvent trouver la plus forte proportion de leur "population cible". Ces criteres 
d'analyse malgrd leur nombre ne permettent pas de ddfinir rigourcusement une "cible 
mddia" correspondant k la cible visde par la stratdgie publicitaire. Ils demcurent 
insuffisants pour prdciser, decrire et differencicr la personnalitd de chaque individu et 
expliquer son comportement vis-^-vis des supports et des messages publicitaires. Cest 
pourquoi, lc CESP, puis 1'AEPM (Audience Etudcs pour la Presse Magazine), ont dte 
amends k rdaliser des dtudes complementaires par 1'adjonction de nouveaux criteres, 
destinds k amdliorer la description des audiences des supports. Pour la presse 
d'information professionnelle, tant les "indicateurs", exposes prdcedemment pour 
ddterminer 1'audience d'un support, que les critdres socio-professionncl s inspires de ceux 
68 
usuels, pour ddterminer le profil des lectorats aupres du grand public, ne peuvent suffire. 
X. Dordor argue ainsi que les "caractdristiques des lecteurs qui intdressent le laboratoire 
producteur d'antiddpresseurs n'ont guere de points communs avec les caracteristiques qui 
retiennent 1'attention du producteur d'oscilloscopes analogiques pour 1'industrie."43 II 
souligne la ndcessaire recherche de "variables" pertinentes pour "comprendre le lecteur 
dans 1'exercice de sa profession". Cette recherche sera proposde lors du travail ultdrieur. 
Le plan mddia repcserait sur une conception "deterministe" des phenomenes publicitaires, 
au sens d'E. Fouquier et J.C. Lioret. Le schema "stimulus-rdponse", fondement du plan-
media, en ddpit de ses avantages pour mesurer les processus d'exposition d'unc 
"population utile" h un mddia, ne constitue plus la panacee dans la recherche de 
1'efficacite stratdgique publicitaire. Dans 1'avenir, precise J.M. Agostini, 1'etude de la 
notion d'audience devra concerner pour chaque support k la fois son "audience 
mddiatique", a savoir le public qui utilise le support pour s'informer et/ou se distraire, et 
son "audience publicitaire", soit le public expose a la publicitd dans des conditions, 
encore a definir selon J.M. Agostini, permettant une perception correcte. La notion 
d'audience doit donc bdndficier d'une lecture critique constante pour "resister a la 
trompeuse evidence d'un objet ddfini une fois pour toutes", soulignent E. Fouquier et 
J.C. Lioret, "les usages sociaux lids aux medias dvoluent, tout comme la societe et les 
mddias."44 
43 X. Dordor, LaPresse Pro., Paris, Dunod, 1993, p.100 
44IREP, Uaudience et les medias, Ed. d'organisation, Paris, 1989,, p.36 
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II.3 Les itudes qualitatives cTaudience. 
Les premiferes dtudes d'audience publiees datent de 1947-1950. Elles ont etd menees aux 
Etats-Unis et en Grande-Bretagne, pour le compte de magazines. Ces etudes ont porte sur 
une ddfinition de 1'audience d'un magazine, lide aux comportements de lecture de la 
population. Elles considdraient alors que 1'enscmble des lecteurs d'un numdro donne 
d'une publication ddlimitait 1'audience potentielle de toute publicitd, placde dans ce 
numdro. Aux Etats-Unis, les dtudes qualitatives d'audiences reposaient sur la mdthode 
Politz. Cette mdthode, explique J.M. Agostini, consistait k inviter la personne interrogde 
a feuilleter un numdro donnd du magazine dtudie, puis a lui demander si elle se rappelait 
avoir ddj& vu ce numdro. En Grande Bretagne, les dtudes d'audiences faisaient appel a la 
mdthode dite de la "lecture derniere pdriode". II s'agissait de demander a 1'individu 
interrogd, a propos de chaque magazine dtudid, s'il avait lu un numdro quelconque de ce 
magazine au cours des sept derniers jours (pour les hebdomadaires) ou des quatre 
dernidres semaines (pour les mensuels). A partir de 1957, les dtudes d'audiences de la 
presse, selon la methode de lecture dermere periode, se sont ddveloppees en Europe. 
En France, la premiere dtude collective sur la lecture de la presse a dtd rdalisde en 1957, 
par le Centre d'Etudes des Supports de Publicitd, selon cette meme mdthode. Jusqu'en 
1985, annde de la creation de Mddiamdtrie, souligne J.M. Agostim, la principale source 
d'information sur les mesures d'audiences, rendues publiques, a dmand du CESP, 
dlargissant 1'objet de ses dtudes au cindma (1962), a la radio et h la tdldvision (1964) et a 
1'affichage (1964). 
Dans le ddveloppement des dtudes visant h mieux decrire les audiences des supports, 
J.M. Agostini cite notamment deux voies de recherche. La premiere voie concerne des 
dtudes sur "la personnalitd des individus". Elles ont dte rdalisdes dds 1972 par le CCA 
(Centre de Communication Avancde), k partir d'etudes portant sur les centres d'intdrets 
de la population et les courants socio-culturels, et concourant k ddfinir une typologie des 
individus. La deuxidme voie s'oriente vers des dtudes mddias-produits, mises en place 
par SECODIP en 1982, 1984, elles portent sur la consommation des produits et des 
marques. 
- L'etude mddias-produit porte sur l'une des manifestations concrfctes de la 
personnalitd des individus, k savoir leurs comportements vis-a-vis des produits et des 
marques. Cette dtude consiste k examiner quels sont les supports que frequentent les 
individus qui consomment tels types de produits et/ou telles marques. Selon le contexte 
stratdgique publicitaire, la cible visde peut se ddfinir cn termes de produits ou de marques 
consommdes. Les donnees de cette dtude permettent d'evaluer directement pour chaque 
support, quelle proportion de son audience fait partie de la cible. L'autre intdret de 1'etude 
est d'dtablir une description rdaliste, au sens de J.M. Agostini, des individus qui utilisent 
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une marque, a la fois en termes socio-ddmographiques et en termes de supports 
frdquentes. 
- Les dtudes sur les centres d'int6ret apportent des informations faciles a 
interpreter sur la personnalit6 des individus et destinees a discriminer les audiences. Les 
centres d'int6ret et la motivation pour un sujet donn6 diff6rent pour un grand nombre de 
groupes d'individus, ils commandent alors des attitudes et des r6actions vis-l-vis des 
m6dias, des produits et des messages publicitaires, qui recouvrent leurs sujets d'interet 
respectifs. Ces centres d'interet peuvent apparaitre de ce fait comme des criteres de 
discrimination des cibles, complementaires aux critdres d'analvse sociaux-
dimographiques. 
- L'6tude des courants socio-culturels et la partie "tests de personnalite" de l'6tude 
exp6rimentale dite "M6dia-contexte" apporte une masse de donnees n6cessitant un 
traitement analytique specifique, pour permettre l'61aboration d'une typologie des 
individus. Dans cette optique, precise J.M. Agostini, les audiences des supports se 
r6partissent inegalement entre les diff6rents sociaux-types. La selection des audiences 
ad6quate k une strat6gie publicitaire, lors de la realisation d'un plan media, est donc 
conditionnee par une d6finition dc la cible correspondant aux memes sociaux-tvpes. Dans 
ce cas, 1'etude de marche comp!6mentaire visant k determiner la cible est n6cessaire, selon 
J.M. Agostini. 
En France, les 6tudes d'audiences et de la presse ecrite sont menees par des organismes, 
dot6s de m6thodo!ogies qui r6pondent a des objectifs specifiques : 6tablir des mesures 
d'audiences par 1'AEPM pour la presse magazine, ou par IPSOS, verifier lc tirage et la 
diffusion des m6dias par Diffusion Controle, ou encore 61aborer des typologies de 
lecteurs par le CCA. Les actions de ces organismes, rencontr6s lors de 1'investigation 
men6e dans le cadre du pr6sent memoire, sont exposees ci-apres. Mais il faut prendre 
6galement en consid6ration les actions des orgamsmes qui mterviennent dans la 
r6alisation d'6tudes d'audiences et de supports. Pour exemple : 
- M6diametrie gdre les etudes d'audiences notamment pour la tel6vision, la radio et 
la presse quotidienne regionale; le CNC pour le cin6ma ; 
- la SOFRES. II s'agit de l'un des plus importants centres d'etudes en France. II 
6tablit au moven d'un panel permanent de 10 000 fovers, soit un nombre global de 
26 000 personnes des 6tudes d'audience sur les supports non sondes par le CESP et 
1'AEMP. 
- 1'IFOP, outre les sondages politiques, mene des etudes d'audience et d'image 
sur les supports. 
- la Cofremca axe ses 6tudes sur les flux socio-culturels et les grandes tendances 
de la population. 
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Le Centre de Communication Avancee, fondd par B. Cathelat et M. Burke, se 
trouve k 1'origine des etudes ddsigndes "styles dc vies". Le principe de la mdthodologie 
de ces etudes est fondd sur un questionnaire, qui abordc tous les "chapitres" de la vie, 
rcprdsentant plus de 3 500 variables : "ma vie", "mes achats", "ma maison", "mon 
alimentation", "mes loisirs", "ma profcssion", "mes medias"... Les informations 
obtenues k partir de ce qucstionnaire permettent d'etablir des regroupemcnts 
mathematiques d'individus, h partir dc 1'organisation factoriclle de leurs reponses aux 
questions de leurs comportements, leurs motivations, leurs attitudes... En fonction de 
1'attirance ou de la repulsion, dc la proximite ou de la distance, qui existe entre eux, "les 
socio-styles" sont positionnds sur une carte. En fonction dcs affinitds possibles entre 
certains socio-stylcs, ils sont rcgroupds en grandcs familles, symbolisant les 
"mentalitds", pcrmettant ainsi de synthdtiser les diffdrentes observations et de simplifier 
1'utilisation de 1'dtude. Lcs axes situcnt les oppositions entre les systdmes de valeurs et 
les tendances les plus significatives des diffdrents styles de vie. Ainsi, la cartc dcs styles 
de vie distingue difldrcnts domaincs regroupant des valeurs, des mentalitds, des 
coutumes, permettant de constituer des groupes de population significatifs dans lesquels 
"pdndtrent", en termes de marketing, plus particulidrement un produit, un mddia. La 
fonction de cette carte, selon le CCA, est d'offrir a la fois un outil pedagogique pratique, 
qui propose une vision synthdtique de la socidtd, identifie les publics et un outil 
stratdgique marketing, grSce k un principc de cartes superposables, mettant en corrdlation 
un grand nombre d'items de fagon comparativc ou concurrentielle. Un profil de style de 
vie constitue, pour le CCA, un modele mathdmatique qui classifie les individus et 
explicite jusqu'& 90% des comportements et des attitudes recueillies par 1'enquete. 
Ndcessairement rdducteurs, les socio-styles constituent en quelque sorte un portrait, dont 
la caricature serait plus ddtaillde quc celle des catdgories socio-ddmographiques et 
socioprofessionnelles usuelles (la mdnagcrc, les jeunes...). Un ccrtain nombre de 
populations d'enquetes ont dtd ainsi identifides cn termes de styles de vie, a savoir 1'dtude 
Simm-Sdcodip, 1'dtude Ipsos hauts rcvenus, le panel audiomctrique tdlevision de 
Mddiamdtrie et, dernidrement 1'dtude Ipsos dc la France dcs cadrcs actifs, avec une 
typologie spdcifique. 
L'dtude sur les stvles de vies des cadres actifs 1994 mende par le CCA constituc une 
analyse qualitative sur les attitudes professionnelles, les comportements de 
consommation, les habitudes mddias parmi la population des cadres actifs. II s'agit d'une 
enquete, sur 1'initiative de M. Burke, sur 1'encadrement professionnel des entrcprises, 
dtablie a partir de 1'dchantillon Ipsos cadres, reprdsentatif de la population nationale des 
cadres actifs. Un certain nombrc d'indicateurs comprenant 48 variables a dtd inserd dans 
un questionnaire, permettant de differencier les cadres d'aprds leurs motivations, leurs 
comportements et attitudes professionnelles. Chaque variable a dte notde (de 0 a 20) selon 
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son attirance ou sa rdpulsion par rapport h neuf types de cadres ddfinis. La moyenne des 
notes a permis d'attribuer un style de cadres k chaque individu. Ces neufs types sont 
regroupds en quatre grandes mentalitds cxplicatives de 1'attitude professionnelle des 
cadres et reprdsentds sur une carte k deux dimensions, qui constitue le schdma d'analyse 
pour tous les secteurs et les thdmes dtudids. 
(Cf. Schdmas des cartes de styles de vie ci-apres) 
1*1 
E tn 
3 < 
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S 
63,3 % 
des cadres sont 
plutdt 
conservateurs 
et conformistes, 
sans veritable 
remise en question 
du systeme 
existant 
36,7 % 
des cadres sont 
plutdt 
individualistes 
dans leurs 
comportements 
professionnels, 
motives par la 
reussite et le 
pouvoir 
o 
O 
z •n O 
50 
3 
S 
3 
FLEXIBILITE 
66,1 % des cadres se definissent 
plutot comme souples, humanistes 
33,9 % des cadres se definissent 
plutot comme des gens de contrdle 
et de rigueur professionnels 
CONTROLE 
FLEXIBILITE 
Explorateur 
9,3 % 
Leader 
19,7 % 
Chef d'Orchestre 
4,2 % 
Conquistador 
3,5 % 
Mediateur 
24,1 % 
Bon Berger 
13,0% 
Ordonne 
7,0 % Geometre 
5,2 % 
Pragmatique 
14,0% 
CONTROLE 
FLEXIBILITE 
LES SUH-ACTlFS 
29% HUMANISTES 
LES STRATEGES 
oupouvom 
7.7% 
CONTROLE 
Source : Strategies, Le guide des Midias, Issy les Moulineaux, 1995, p.50-52 
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IPSOS Medias est l'un des principaux organismes en France qui mdne des etudes 
d'audiences et de mddias, conjointement avec des organismes, tels que le CCA ou le 
CESP, ce dernier contrdlant certaines dtudes, comme celle de la France des cadres actifs 
1994. Cette dtude dlaboree d6s 1982 concerne non seulement les cadres actifs mais aussi 
les professions intermddiaires (en entreprise ou hors entreprise). Sa mdthodologie repose 
sur une enquete dtablie k partir d'un dchantillon national de 5 354 personnes, dont 
- 3 952 interrogds appartenant a la categorie "affaires et cadres supdrieurs", 
segmentde en 11 publics ; 
- 1 402 interroges appartenant a la catdgorie "professions intermddiaires", 
segmentde en 4 publics. 
La population etudide concerne 5 558 000 cadres repartis en : 
- 3 113 000 personnes mclues dans la categorie "affaires et cadres superieurs", 
dont 1 758 000 en entreprise et 1 355 000 hors entreprise ; 
- 2 445 000 personnes inclues dans la categorie "professions intermddiaires", 
dont 2 027 000 en entrcprise et 418 000 hors entreprise. 
Les audiences de la presse et les caracteristiques socio-ddmographiques ont etd relevdes 
par tdldphone, selon le systdme dit CATI, sur le lieu de travail. Les autres donndes 
(socio-styles, habitudes TV, radio, consommation, dquipements...) ont dtd recueillies au-
travers d'un questionnaire auto-administrd. Une procedure dite "d'injection" a pcrmis de 
disposer des donnees pour 1'ensemble de 1'dchantillon. Depuis 1994, le libelle "Lu, 
parcouru ou consultd" du questionnaire, adopte par la plupart des autres dtudes 
d'audience sur la presse, remplace Vancien libelle "Lu ou feuilletd". Unc question 
d'audience est posde pour chaquc titre avant de passer a la suivante. Au total 8 quotidiens 
et 55 magazines ont etd dtudies individuellement. 
(Cf. tableaux des rdsultats de 1'dtude sur la France des cadres actifs 1994 p.74-75) 
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POPVLATION 
QUOTIDIENS 
Au MOINS 1 PQN 
Au MOINS 1 PQR 
66-3 
Les Echos 
L'Equipe 
Le Figaro 
France-Soir 
Liberation 
Le Monde 
Le Parisien 
La Tribune Desfosses 
HEBDOMADAIRES 
Courrier International 
Decision Micro 
Entreprise & Carrieres 
L'Equipe du Lundi 
ENSEMBLE 
Effectifs Taux 
(en milliers) de pen. 
5 558 100,0 
TOTAL 
CADRES SUPERIEURS 
Effectifs Taux 
(en milliers) de pen. 
3113 100,0 
CADRES SUPERIEURS 
D'ENTREPRISE 
Effectifs Taux 
(en milliers) de pen. 
1 758 100,0 
2 078 37,4 
2156 38,8 
2 436 43,8 
575 10,3 
416 7,5 
417 7,5 
108 1,9 
368 6,6 
673 12,1 
292 5,3 
239 4,3 
1 342 43,1 
1 136 36,5 
1 266 40,7 
385 12,4 
208 6,7 
287 9,2 
70 2,2 
276 8,9 
536 17,2 
135 4,3 
164 5,3 
768 43,7 
577 32,8 
652 37,1 
338 19,2 
121 6,9 
191 10,9 
38 2,2 
86 4,9 
198 11,3 
77 4,4 
137 7,8 
198 3,6 
128 2,3 
161 2,9 
544 9,8 
147 4,7 
86 2,8 
83 2,7 
278 8,9 
62 3,6 
80 4,5 
70 4,0 
168 9,6 
Sourcc : Strategies, Ijeguide des Medias, Issy les Moulineaux, 1995, p.59-61 
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TOTAL CADRES SUPERIEURS 
CADRES SUPERIEURS D'ENTREPRISE 
Effedifs Taux Effectifs Taux Effectifs Taux 
(en milliers) de pen. (en milliers) de pen. (en milliers) de pen. 
HEBDOMADAIRES (SUITE) 
L'Evenement du jeudi 595 10,7 384 12,3 162 9,2 
L'Express 808 14,5 540 17,3 303 17,2 
L'Equipe Magazine 605 10,9 302 9,7 199 11,3 
Le Figaro Economie 654 11,8 446 14,3 315 17,9 
Le Figaro Magazine 897 16,1 592 19,0 351 20,0 
01 Informatique 313 5,6 193 6,2 183 10,4 
Investir 266 4,8 170 5,5 96 5,5 
Le Monde Informatique 209 3,8 128 4,1 111 6,3 
Le Moniteur des BTP 602 10,8 344 11,0 217 12,4 
Le Nouvel Economiste 264 4,7 181 5,8 137 7,8 
Le Nouvel Observateur 897 16,1 590 18,9 225 12,8 
Le Point 639 11,5 418 13,4 224 12,8 
Telerama 965 17,4 684 22,0 254 14,5 
L'Usine Nouvelle 461 8,3 274 8,8 257 14,6 
Valeurs Actuelles 161 2,9 104 3,3 68 3,9 
La Vie Fran$aise 159 2,9 103 3,3 77 4,4 
BIMENSUELS 
L'Expansion 626 11,3 439 14,1 302 17,2 
L'Auto Journal 658 11,8 357 11,5 244 13,9 
Social Pratique 182 3,3 104 3,3 88 5,0 
MENSUELS 
Action Auto-Moto* 961 17,3 488 15,7 339 19,3 
Automobile Magazine 640 11,5 327 10,5 218 12,4 
Atlas Air France 186 3,4 146 4,7 98 5,6 
£a M'int6resse 897 16,1 452 14,5 245 13,9 
Capital 821 14,8 502 16,1 385 21,9 
Challenges 453 8,2 293 9,4 216 12,3 
Enjeux-Les Echos 497 8,9 352 11,3 294 16,7 
Entreprendre 261 4,7 158 5,1 131 7,4 
L'Entreprise 457 8,2 288 9,2 229 13,0 
Gault & Millau Magazine 222 4,0 157 5,0 90 5,1 
Geo 1573 28,3 958 30,8 459 26,1 
Grandes Lignes TGV 190 3,4 131 4,2 87 5,0 
Grands Reportages 376 6,8 234 7,5 114 6,5 
Industries & Techniques 353 6,3 213 6,8 193 11,0 
Info PC 399 7,2 233 7,5 189 10,7 
Investir Magazine 465 8,4 289 9,3 178 10,1 
Liaisons Sociales 644 11,6 379 12,2 293 16,7 
Mieux Vivre Votre Argent 307 5,5 177 5,7 104 5,9 
Le Monde Diplomatique 485 8,7 386 12,4 112 6,4 
Le Monde de 1'Education 639 11,5 509 16,3 88 5,0 
L'Ordinateur Individuel 382 6,9 243 7,8 179 10,2 
Le Spectacle du Monde 209 3,8 152 4,9 74 4,2 
Parcours Air Inter 439 7,9 340 10,9 235 13,3 
PC Expert 257 4,6 155 5,0 115 6,5 
Le Revenu Franfais 344 6,2 225 7,2 136 7,7 
Sicences et Avenir 539 9,7 354 11,4 154 8,7 
Science & Me 1012 18,2 598 19,2 304 17,3 
SVM (Science & Vie Micro) 423 7,6 258 8,3 158 9,0 
01 R6seaux(Tel6comMag.) 255 4,6 158 5,1 123 7,0 
Terre sauvage 351 6,3 219 7,0 84 4,8 
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Les critdres permettant de segmenter la population sont dtablis k partir d'indicateurs 
normds, k savoir la date de dernidre lecture, la lecture de titres sur 12 mois, la modalite de 
lecture (mensuel/hebdomadaire), la provenanee du titre (achat/abonnement), le lieu de 
lecture. L'analyse de ces donndes concourt k 1'elaboration de calculs des performances, 
pour chaque titre, afrn de concevoir des plans mddias. 
Les variables descriptives, dans ce type d'6tudes, sont rechercMes pour ddcrire le profil 
du lectorat, issue d'une population professionnelle. II s'agit de variables complcmentaires 
k celles existantes pour les audiences rdpertoriees de la presse ecrite: 
- Le sexe 
- L'age 
- La profession de 1'individu 
- La profession du chef de famille 
- La rdgion (departement de la commune de residence) 
- La catdgorie d'agglomdration 
- Le chiffre d'affaires realisd par 1'individu 
- Le niveau de prise de ddcision 
- Le mode de consommation du titre 
- Uimage que 1'individu se represente sur le titre 
- La rabrique prdfdrentielle 
- L'intdret portd 
- L'attitude vis-a-vis des messages publieitaires 
- Les grandes catdgories de consommation (canal +, chaine hi-fi, abonnements...) 
Ces exemples de variables peuvent s'integrer dans 1'dtude sur les cadres actifs. Certes, il 
s'agit d'une population professionnelle, mais les analyses qui en rdsultent portent sur des 
publications, recoupant k la fois le domaine professionnel et celui privd et dont la 
diffusion auprds du grand public est trds large. Le titre Capital est un exemple. Les 
variables dvoqudes ne permettent pas d'dlaborer un profil pertinent des lectorats de la 
presse d'information professionnelle. En effet, Ipsos ne peut intdgrer 1'ensemble des 
publications de la presse d'information professionnelle dans les dtudes qu'il rdalise. 
L'une des raisons tient aux bases de diffusion insuffisantes des publications 
professionnelles sectorielles. Celles dites "multi-filidres" pourraient s'inscrire dans ce 
type d'dtudes, mais elles ndcessiteraient une forme de "multi-souscription" de la part des 
editeurs pour permettre, selon Ipsos, des "dconomies d'echelles importantes". Aussi, des 
dtudes dites "ad hoc", commanditdes par certains dditeurs de presse d'information 
professionnelle sont mendes. Elles portent notamment sur les secteurs juridique, agricole 
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et de la restauration. Mais les informations collectdes permettent essentiellement une 
analyse sur la politique rddactionnelle, dditoriale et sur les comportements de lecture. 
Ipsos a procddd k des dtudes dites "d'audiences sectorielles", pour un collectif de 
publications k diffusion importante. 
Concernant 1'dtude de la France des hauts revenus 1993,1'organisme a ainsi isole, de la 
population nationale totale, un dchantillon de 2 991 personnes de plus de 18 ans, 
disposant de revenus annuels nets superieurs k 300 000 francs. Cet echantillon est 
reprdsentatif d'une population estimee k 2 473 165 personnes, correspondant a 1 545 
348 foyers. Ce chiffre a dt6 obtenu k partir des informations de la Direction gdndrale des 
Impdts. Cinq quotidiens nationaux et 81 magazines ont dtd dtudids individuellement. 
(Cf. tableau des rdsultats de 1'etude de la France des hauts revenus 1993 p.78-79) 
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ENSEMBLE PLUS DE 450 KF 
POPUIATION 
Effectifs (en milliers) Taux de pen. Effectifs (en milliers) Taux de pen. 
2 473 100,0 914 100,0 
QUOTIDIENS 
Les Echos 157 6,3 94 10,3 
Le Figaro 387 15,6 215 23,5 
Liberation 197 8,0 105 11,5 
Le Monde 348 14,1 164 18,0 
La Tribune Desfosses 53 2,2 26 2,9 
ENSEMBLE PLUS DE450 KF 
Effectifs (en miiliers) Taux de pen. Effectifs (en milliers) Taux de pen. 
HEBDOMADAIRES 
Courrier International 95 3,9 46 5,0 
Elle 380 15,4 191 20,9 
L'Equipe Magazine 195 7,9 78 8,5 
L'Evenement du Jeudi 229 9,3 100 11,0 
L'Express 464 18,8 198 21,7 
Le Figaro Economie 426 17,2 233 25,5 
Le Figaro Magazine 729 29,5 364 39,8 
Investir 103 4,1 57 6,2 
Madame Figaro 654 26,4 331 36,2 
Le Nouvel Economiste 97 3,9 45 4,9 
Le Nouvel Observateur 367 14,8 151 16,5 
Paris Match 445 18,0 176 19,3 
Le Point 362 14,6 179 19,6 
Point de Vue 86 3,5 38 4,1 
Telerama 452 18,3 186 20,4 
Valeurs Actuelles 109 4,4 57 6,2 
La Vie Francaise 75 3,0 46 5,0 
VSD 145 5,9 54 5,9 
BIMENSUELS 
L'Auto Journal 234 9,5 89 9,7 
L'Expansion 250 10,1 121 13,2 
MENSUELS 
Actuel 121 4,9 51 5,6 
Atlas Air France 183 7,4 108 11,8 
L'Automobile Magazine 200 8,1 84 9,2 
Auto-Moto 179 7,3 72 7,8 
Avantages 176 7,1 65 7,1 
Bateaux 107 4,3 45 4,9 
Beaux Arts 100 4,0 33 3,6 
Biba 153 6,2 65 7,1 
(a M'interesse 232 9,4 81 8,9 
Capital 259 10,5 127 14,0 
Challenges 101 4,1 44 4,8 
Cheval Magazine 62 2,5 23 2,5 
Connaissance des Arts 116 4,7 52 5,7 
Cosmopolitan 152 6,2 70 7,6 
Cuisine & Vins de France 71 2,9 32 3,6 
Enjeux- Les Echos 146 5,9 81 8,8 
L'Entreprise 135 5,5 57 6,2 
Gault & Millau Magazine 102 4,1 54 5,9 
Ceo 593 24,0 244 26,7 
Glamour 67 2,7 33 3,6 
Golf Magazine 82 3,3 43 4,7 
Grands Reportages 104 4,2 45 5,0 
L'Histoire 78 3,1 30 3,3 
Investir Magazine 144 5,8 74 8,1 
Le Journal de la Maison 147 5,9 69 7,5 
Lire 140 5,7 70 7,6 
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ENSEMBLE 
Effectifs (en milliers) Taux de p4n. 
MENSUELS (SUITE) 
Maison et Jardin 288 11,6 
Marie Claire 412 16,7 
Marie Claire Maison 179 7,2 
Marie France 251 10,1 
Mer et Bateaux 35 1,4 
Mieux Vivre Votre Argent 101 4,1 
Le Monde Diplomatique 182 7,3 
Le Monde de l'£ducation 222 9,0 
Mon Jardin & Ma Maison 176 7,1 
Officiel Couture & Mode 34 1,4 
Parcours Air Inter 163 6,6 
Le Revenu Franfais 148 6,0 
La Revue du Vin de France 40 1,6 
Saveurs 47 1,9 
Signature 58 2,3 
Spectacle du Monde 105 4,2 
Tennis de France 57 2,3 
Tennis Magazine 82 3,3 
Terre Sauvage 100 4,1 
Vogue 115 4,6 
Vogue Hommes 83 3,4 
Voiles et Voiliers 99 4,0 
Votre Beaute 90 3,6 
BIMESTRIELS 
Air France Madame 124 5,0 
Art et Decoration (LDP 2 mois) 484 19,6 
Automobiles Classiques 78 3,2 
Demeures & Chiteaux 145 5,9 
Elle Decoration (LDP 2 mois) 405 16,4 
Maisons Cot6 Sud 155 6,3 
Proprietes de France 61 2,5 
Art & Decoration (LDP1 mois) 279 11,3 
Elle D6coration (LDP1 mois) 252 10,2 
TRIMESTRIELS 
Maison Franfaise 296 12,0 
PLUS DE450KF 
Effectifs (en milliers) Taux de pin. 
119 13,1 
174 19,0 
83 9,1 
101 11,0 
14 1,6 
46 5,0 
80 8,8 
92 10,1 
74 8,1 
20 2,2 
89 9,7 
72 7,8 
16 1,8 
22 2,4 
33 3,7 
43 4,7 
27 3,0 
38 4,1 
38 4,1 
56 6,1 
47 5,2 
43 4,7 
36 4,0 
65 7,1 
180 19,7 
32 3,5 
71 7,8 
184 20,1 
69 7,6 
32 3,5 
106 11,6 
122 13,4 
136 14,9 
Source : Strategies, Le guide des Midias, Issy les Moulineaux, 1995, p.61-63 
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Par ailleurs, Ipsos a mend d'autres etudes, intdressantes pour la connaissance des 
comportements de lecture des professionnels de la finance, des detenteurs de valeurs 
mobilidres dgales ou supdrieures & 200 000 francs, et, des cadres de 1'informatique. 
Pour la France des ddcideurs financiers 1993, 1'enquete a dtd rdalisde auprfcs des 
professionnels de la finance, sur leur lieu de travail et auprds des particuliers ddtenteurs 
de valeurs mobilibres, k leur domicile. L'dchantilIon se compose de 1 285 personnes, 
rdparties en 699 professionnels de la finance, segmentes en trois publics : 
- 199 ddcideurs des grandes entreprises gdrant des actifs financiers ou des valeurs 
mobilieres; 
- 300 ddcideurs de la finance et de la Bourse; 
- 200 conseillers aux particuliers et aux entreprises ; 
et 586 particuliers ddtenteurs d'un portefeuille de valeurs mobilieres superieur a 
200 000 francs, segmentes en deux publics : 
- 300 personnes disposant de revenus au foyer inferieurs h 300 000 francs 
- 286 personnes disposant de revenus au foyer supdrieurs a 300 000 francs. 
Trente-trois titres ont dtd dtudids aupres des professionnels : 9 quotidiens, 14 
hebdomadaires, 1 bimensuel, 9 mensuels ; vingt-cinq titres ont dte dtudids aupres des 
particuliers: 5 quotidiens, 10 hebdomadaires, 1 bimensuel, 9 mensuels. 
(Cf. tableau des rdsultats de 1'dtude p.81-82) 
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ENSEMBLE PLUSDE500KF 
Effectifs (en milliers) Taux de pen. Effectifs (en milliers) Taux de p(n. 
POPULATION 1 075 100,0 407 100,0 
QUOTIDIENS 
La Tribune Desfosses 55 5,1 25 6,2 
Les Echos 82 7,7 32 7,9 
Le Figaro 155 14,4 93 22,8 
Liberation 53 4,9 24 5,9 
Le Monde 95 8,8 35 8,7 
HEBOMADAIRES 
L'Express 164 15,3 64 15,8 
Le Figaro Economie 204 19,0 97 23,9 
Le Figaro Magazine 295 27,5 138 34,0 
Investir 99 9,2 58 14,3 
Le Journal des Finances 31 2,9 18 4,4 
Effectifs (en milliers) 
HEBOMADAIRES (SUITE) 
Le Nouvel Economiste 47 
Le Nouvel Observateur 144 
Le Point 133 
Valeurs Actuelles 67 
La Vie Franpise 69 
BI-MENSUELS 
L'Expansion 126 
MENSUELS 
Enjeux-Les Echos 73 
Investir Magazine 129 
Mieux Vivre Votre Argent 83 
Le Revenu Fran^ais 125 
Capital 110 
Challenges 44 
Entreprendre 23 
L'Entreprise 54 
Epargner 31 
LE PLUS DE500 KF 
Taux de pen. Effectifs (en milliers) Taux de pen. 
4,3 25 6,2 
13,4 53 12,9 
12,4 48 11,9 
6.3 30 7,3 
6.4 49 11,9 
11,7 56 13,8 
6.8 38 9,3 
12,0 72 17,8 
7,7 41 10,0 
11,6 57 14,0 
10,3 34 8,3 
4,1 16 3,8 
2,1 10 2,5 
5,1 24 6,0 
2.9 17 4,3 
Source : Strategies, Le guide des Medias, Issy les Moulineaux, 1995, p.64-66 
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POPULATION 
QUOTIDIENS 
L'Agefi 
La Tribune Desfosses 
Les Echos 
Le Figaro 
Libiration 
Le Monde 
Financial Times 
Intemational Herald Tribune 
Wall Street Journal 
HEBDOMADAIRES 
L'Express 
Le Figaro Economie 
Le Figaro Magazine 
Investir 
Le Journal des Finances 
Le Nouvel Economiste 
Le Nouvel Observateur 
Option Finance 
Le Point 
La SynthSse Financiere 
Valeurs Actuelles 
La Vie Frangaise 
The Economist 
ENSEMBLE 
25 705 
Tauxde pen. 
25,1 
58,3 
61.3 
25,9 
5.7 
26,1 
8.3 
3.4 
6,9 
16,9 
45.8 
31,7 
35,6 
26.6 
18.7 
10.1 
36.2 
14.4 
21,4 
10.9 
35,2 
4.8 
DECIDEURS 
(BOURSE ET 
FINANCE) 
6 980 
Taux de pen. 
35,6 
58,8 
67,8 
29,6 
7,8 
39.6 
14.7 
5,0 
12,3 
18,6 
54,3 
40.2 
37.1 
25,6 
23.8 
12.3 
43.2 
14.9 
30.5 
13.6 
40.7 
5,4 
DECIDEURS 
(AUTRES 
GDES ENTREP.) 
7 225 
Taux de pen. 
40 
79 
17 
4 
24 
4,0 
16.6 
37.7 
27,1 
11,6 
10,6 
21,6 
10,1 
51.8 
14,1 
19,1 
5,5 
15,1 
5,5 
CONSEILS 
(PARTICULIERS 
ET ENTREP.) 
11 500 
Taux de pen. 
28,9 
69,4 
46,0 
28,9 
5.5 
18,9 
4.6 
3,1 
5,5 
16.0 
45,8 
29,4 
49.7 
37,3 
13.8 
8.7 
22.1 
14.3 
17.4 
12,6 
44.5 
3,9 
POPUIATION 
HEBDOMADAIRES (SUITE) 
Business Week 
BI-MENSUELS 
L'Expansion 
MENSUELS 
Enjeux - Les Echos 
Investir Magazine 
Mieux Vivre Votre Argent 
Le Revenu Franpis 
Capital 
Challenges 
Entreprendre 
L'Entreprise 
Epargner 
ENSEMBLE 
25 705 
Taux de pen. 
3,8 
22.1 
33,4 
29,8 
24,0 
26,6 
29.2 
5.2 
4.3 
8,7 
8,2 
DECIDEURS 
(BOURSE ET 
FINANCE) 
6 980 
Taux de pen. 
4,9 
27.7 
36.8 
26.7 
28.8 
23,6 
27,5 
5,7 
3,5 
8,3 
7,7 
DECIDEURS 
(AUTRES 
GDES ENTREP.) 
7 225 
Taux de pen. 
4,0 
25,1 
46,7 
10,1 
5,0 
10,1 
26,1 
3,5 
5,0 
12,6 
4,5 
CONSEILS 
(PARTICULIERS 
ET ENTREP.) 
11 500 
Taux de pen. 
3,1 
16,9 
22,9 
44,1 
33,1 
38,8 
32,0 
6,0 
4,4 
6,6 
10,7 
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L'6tudc de la Franee des cadres de rinformatique 1993, men6c par Ipsos, a porte sur un 
profil spdcifique de lectorat professionnel, k savoir les cadres de 1'informatiquc et les non 
professionnels, utilisant des biens et des services informatiques. Le domaine de la pressc 
informatique vdhicule des informations de plus en plus sp6cialis6es (configurations, 
systemes, logiciels...). Mais ll concerne des publications qui visent, pour la plupart, la 
plus large audience possible et dont la lecture peut s'effectuer sur le lieu de travail comme 
au domicile. L'6chantillon national cst de 1 204 professionnels segment6s cn trois 
publics, des constructeurs et societes de maintenancc, des SSII, des 6diteurs de logiciels 
et des entreprises utilisatrices de biens et services informatiques, dont les critbres socio-
professionnels sont les suivants : 
- cadres sup6rieurs; 
- professions interm6diaires, 
Le questionnaire qualitatif dc 1'etude de cette audience etait fond6 sur le libelle "Lu, 
parcouru, consulte" et les questions d'audience concernant la lecture durant les douze 
derniers mois, les habitudes de lecture, la date de derniere lecture et la lecture d'un 
num6ro moyen pour les quotidiens. Quarante et un titres ont ete 6tudi6s, dont 5 
quotidiens, 12 hebdomadaires, 1 bimensuel et 23 mensuels. 
(Cf. tableau des r6sultats de 1'etude ci-apres) 
POPULATION 
QUOTIDIENS 
Les Echos 
Le Figaro 
Liberation 
Le Monde 
La Tribune Desfoss6s 
HEBDOMADAIRES 
DWsion Micro & Reseaux 
L'Express 
L'Evenement du Jeudi 
Le Figaro Economie 
Le Figaro Magazine 
Le Monde Informatique 
Le Nouvel Economiste 
Le Nouvel Observateur 
Le Point 
Telerama 
L'Usine Nouvelle 
01 Informatique 
BI-MENSUELS 
L'Expansion 
MENSUELS 
fa M'interesse 
Capital 
Challenges 
Compatibles PC 
L'Entreprise 
Enjeux-Les Echos 
Generation PC 
; Geo 
l Golden 
j Industries et Techniques 
| InfoPC 
| L'Ordinateur Individuel 
| PC Direct 
! PC Expert 
Reseaux & Telecoms 
La Recherche 
Science & Vie 
SVM (Science & Vie Micro) 
SVM Mac 
Sciences et Avenir 
Univers Mac 
Windows Plus 
01 Reseaux 
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ENSEM8LE 
223 200 
Taux de pen. 
CONSTRUCTEURS 
& PARTENAIRES 
23177 
Taux de pen. 
SSII& folTEURS 
DE LOGICIELS 
65 944 
Taux de pen. 
UTILISATEURS 
134 079 
Taux de pen. 
6.0 
3,4 
5,3 
6,2 
1.1 
4,8 
3,1 
3,8 
3,8 
1,1 
3,5 
2,4 
5,1 
4,9 
0,8 
7,4 
3,9 
5,6 
7.2 
1.3 
20,2 
8,4 
6.4 
7.1 
8.5 
35,6 
2.2 
9,4 
6,9 
13,9 
4,8 
60,4 
22,5 
8,1 
4.8 
7.9 
7,1 
36.8 
1.8 
7,7 
2.9 
13.9 
8,4 
60,0 
18,1 
10,4 
5,8 
6,4 
9,3 
33,7 
1,6 
7.6 
8.7 
12,0 
4,1 
58,9 
20,9 
7,5 
6,9 
7,3 
8,3 
36,3 
2,5 
10,6 
6,8 
14,8 
4,5 
61,3 
7,1 6,0 7,2 7,3 
10.7 
15.4 
6.4 
9.2 
6,7 
5.5 
5.3 
21,6 
1,9 
5,7 
30,0 
28.5 
19.4 
24,2 
20.8 
3,3 
20.5 
24,0 
4.6 
8.7 
2,2 
19,2 
25,0 
12,1 
19.1 
7,7 
9,9 
8.0 
4,7 
4.7 
25,8 
2,9 
14,0 
39.2 
28.2 
24,7 
30.7 
25.8 
5.3 
24.3 
32,8 
9.8 
9.4 
4.1 
22,3 
28,6 
15.5 
19,0 
8,5 
10.0 
10.6 
6,9 
5,4 
24,6 
2.2 
5,9 
29,9 
27.1 
23,1 
27,0 
19,9 
3.3 
23.8 
19,4 
4,1 
10.0 
3,1 
18.1 
24.9 
8,2 
13,0 
5.1 
8,6 
4,6 
4,9 
5.4 
19.4 
1,6 
4.2 
28.5 
29.3 
16.6 
21,8 
20.4 
2,9 
18.2 
24.7 
4,0 
8,0 
1.5 
19.3 
24.5 
Source : Strategies, Le guide des Medias, Issy les Moulineaux, 1995, p.67 
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L'AEPM (Audience etudes pour lapresse magazine) a ete creee en 1992. II s'agit d'une 
soci€t6 k responsabilitd limitde, dont l'associ6 majoritaire est 1'APPM (Association pour la 
promotion de la presse magazine). L'AEPM gbre k present les etudes d'audiences de la 
presse magazine, succddant k la mission initiale du CESP (Centre d'6tude des supports 
de publicite). Ce dernier, depuis le 16 decembre 1992, a pour vocation notamment de 
veiller aux contrdles et k la labellisation des etudes et la recherche sur les medias. II 
demeure un lieu de rencontres, d'dchanges, de discussion, de concertation et de 
consensus entre ses adhdrents (annonceurs, agences ct conseils en communication, 
centrales d'achat d'espace, medias), le maitre d'oeuvre d'au moins une 6tude p6riodique 
de caractdre gendral de type multim6dia et un organisme d'etudes et de recherche. 
L'AEPM a pour objectif d'etudier le phenomene de la lecture de la presse, avec 1'apport 
d'informations complementaires fournies par les relevds des lectures de la pressc a partir 
de la veille. Cette reflexion men6e avec les 6diteurs dans le cadre du CESP, aboutit k une 
importante 6tude sur le "budget temps" des Frangais, en particulier en matidrc de 
consommation des mddias. La principale rdforme methodologique porte sur la recherche 
d'informations li6es k la lecture de la veille. Ces donn6es permettent de mieux 
comprendre certains ph6nom6nes comme les reprises en main, le nombre de numeros lus, 
le nombre dejours de lecture et la quantit6 de lecture. 
L'etude sur le "budget temps" des fran?ais menee en 1994 par 1'AEPM et contrdlee par le 
CESP, a 6t6 r6alis6e sur un echantillon de 14 498 interrog6s, r6partis sur deux 
6chantillons: 
- un 6chantillon principal de 11 867 personnes representatives dcs r6sidants ages 
de 15 ans et plus ; 
- un "sur6chantillon" de 2 631 personnes ag6es de 15 ans et plus, appartenant a 
des foyers "affaires, cadres et professions interm6diaires". 
Cette population de reference correspond k 45 930 000 individus. L'enquete a 6t6 realisee 
en face k face, au domicile des personnes, avcc la participation d'Ipsos, ISL et la Sofres. 
Le questionnaire vertical, k savoir une question pos6e pour chaque titre concerne: 
- la lecture sur 12 mois, 
- les habitudes de lecture, 
- la lecture de la veille, 
- la date de dernidre lecture ( LDP), 
- la provenance. 
Sur les titres lus la veille: 
- le nombre de num6ros differents lus la veille, 
- les lieux de lecture de la lecture veille, 
- le nombre de reprises en main la veille. 
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Uobjectif principal de cette dtude consistait a proposer la nouvelle reference en matiere 
d'6tude d'audience pour les principales publications, en termes de diffusion et 
d'investissement publicitaire, de la presse magazine dite grand public. 
(Cf tableau des rdsultats de 1'etude "budget temps" des Frangais 1994 ci-aprbs) 
ENSEMBLE HOMMES FEMMES 
Effectifs Taux Effectifs Taux Effectifs Taux 
(en milliers) de pen. (en milliers) de pen. (en milliers) de pen. 
POPUIATION 45 930 100,0 22106 100,0 23 824 100,0 
HEBDOMADAIRES 
Auto Hebdo 529 1,2 442 2,0 87 0,4 
Auto Plus 2 455 5,3 1 919 8,7 537 2,3 
Bonne Soiree 1 100 2,4 214 1,0 886 3,7 
Elle 2 368 5,2 484 2,2 1 884 7,9 
L'Equipe Magazine 2 654 5,8 2152 9,7 502 2,1 
L'Evenement du Jeudi 1 590 3,5 844 3,8 747 3,1 
L'Express 2 728 5,9 1 468 6,6 1 259 5,3 
Femme Actuelle 8 487 18,5 2 458 11,1 6 029 25,3 
France Dimanche 2 306 5,0 908 4,1 1 397 5,9 
France Football 1 669 3,6 1 458 6,6 211 0,9 
lci Paris Magazine 1 824 4,0 710 3,2 1 114 4,7 
Maxi 4 056 8,8 1 101 5,0 2 955 12,4 
Nous Deux 1 975 4,3 477 2,2 1 498 6,3 
Le Nouvel Economiste 554 1,2 325 1,5 230 1,0 
Le Nouvel Observateur 2 824 6,1 1 422 6,4 1 402 5,9 
L'Officiel des Spectacles 1 629 3,5 731 3,3 898 3,8 
Paris Match 4 274 9,3 1 752 7,9 2 522 10,6 
Pariscope 706 1,5 355 1,6 351 1,5 
Pelerin Magazine 1 719 3,7 582 2,6 1 137 4,8 
Le Point 1 688 3,7 936 4,2 752 3,2 
Point de Vue-lmages du Monde 1 171 2,5 331 1,5 841 3,5 
Rustica 1 224 2,7 613 2,8 610 2,6 
Tele K7 2 154 4,7 1 079 4,9 1 075 4,5 
Tele Loisirs 6 013 13,1 2 784 12,6 3 230 13,6 
Tele Magazine 1 431 3,1 686 3,1 745 3,1 
Tele Poche 6164 13,4 2 895 13,1 3 269 13,7 
Tele 7 Jours 10 999 23,9 4 973 22,5 6 026 25,3 
Tele Star 6 963 15,2 2 982 13,5 3 980 16,7 
TeleZ* 6 465 14,1 2 895 13,1 3 570 15,0 
Telerama 2 459 5,4 1 169 5,3 1 291 5,4 
TV Hebdo 4 572 10,0 2 289 10,4 2 284 9,6 
La Vie 1 350 2,9 538 2,4 812 3,4 
Voici 3 647 7,9 1 128 5,1 2 519 10,6 
VSD 2 008 4,4 1 113 5,0 895 3,8 
BIMENSUELS 
L'Auto Journal 2 183 4,8 1 812 8,2 372 1,6 
Bravo Girl 1 096 2,4 178 0,8 918 3,9 
L'Expansion 1 221 2,7 742 3,4 478 2,0 
OK Podium 1 065 2,3 213 1,0 852 3,6 
Salut 914 2,0 177 0,8 737 3,1 
Vocable 741 1,6 312 1,4 428 1,8 
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ENSEMBLE HOMMES FEMMES 
Effectifs Taux Effectifs Taux Effectifs Taux 
(en milliers) de pen. (en milliers) de pen. (en milliers) de pen. 
MENSUELS 
Action Auto Moto'* 4 596 10,0 3 572 16,2 1 023 4,3 
Actuel T 907 4,2 917 4,1 990 4,2 
L'Ami des JardinsAlvre au Jardin'** 988 2,2 436 2,0 551 2,3 
L'Automobile Magazine 2 279 5,0 1 810 8,2 469 2,0 
Avantages 2 248 4,9 357 1,6 1 891 7,9 
Biba 1 282 2,8 194 0,9 1 088 4,6 
(a M'interesse 4 094 8,9 2 067 9,4 2 027 8,5 
Capital 1 860 4,0 1 117 5,1 744 3,1 
Challenges 899 2,0 547 2,5 352 1,5 
Le Chasseur Fran^ais 3 492 7,6 2 214 10,0 1 278 5,4 
Cosmopolitan 1 182 2,6 254 1,1 927 3,9 
j Cuisine & Vins de France 1 040 2,3 480 2,2 559 2,3 
Depeche Mode 480 1,0 111 0,5 369 1,5 
Echappement 1 131 2,5 974 4,4 157 0,7 
L'Echo des Savanes 1 262 2,7 917 4,1 345 1,4 
Enfants Magazine 1 635 3,6 301 1,4 1 334 5,6 
L'Entreprise 1 235 2,7 889 4,0 346 1,5 
Entrevue 1099 2,4 697 3,2 402 1,7 
Famille Magazine 1 082 2,4 271 1,2 810 3,4 
Gault & Millau Magazine 526 1,1 308 1,4 218 0,9 
Geo 5 448 11,9 2 732 12,4 2 716 11,4 
Glamour 745 1,6 159 0,7 586 2,5 
Grands Reportages 1 459 3,2 783 3,5 676 2,8 
Jeune & Jolie 951 2,1 103 0,5 848 3,6 
Le Journal de la Maison 676 1,5 204 0,9 472 2,0 
Lire 760 1,7 300 1,4 460 1,9 
Maison Bricolages 1 275 2,8 762 3,4 513 2,2 
Maison et Jardin 1 563 3,4 720 3,3 844 3,5 
Marie Claire 3 749 8,2 808 3,7 2 940 12,3 
Marie Claire Maison 1 319 2,9 330 1,5 989 4,2 
Max 626 1,4 322 1,5 304 1,3 
Media Cuisine 3 622 7,9 899 4,1 2 723 11,4 
Cuisine Actuelle 2 979 6,5 692 3,1 2 287 9,6 
Guide Cuisine 1 692 3,7 439 2,0 1 254 5,3 
Mieux Vivre Votre Argent 878 1,9 547 2,5 331 1,4 
Modes et Travaux 4 773 10,4 931 4,2 3 842 16,1 
} Mon Jardin/Ma Maison 1 453 3,2 659 3,0 794 3,3 
Le Monde de L'Education 1 660 3,6 765 3,5 895 3,8 
Newlook 987 2,1 691 3,1 296 1,2 
Notre Temps 4 944 10,8 1 784 8,1 3160 13,3 
Onze Mondial 2192 4,8 1 817 8,2 375 1,6 
Parents 4 095 8,9 1 284 5,8 2 811 11,8 
! Phosphore 1 261 2,7 565 2,6 696 2,9 
Photo 1 154 2,5 791 3,6 363 1,5 
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ENSEMBLE HOMMES FEMMES 
Effectifs Tatix Effectifs Taux Effectifs Taux 
(en milliers) de pen. (en milliers) de pen. (en milliers) de pen. 
MENSUELS (SUITE) 
Premiere 1 769 3,9 822 3,7 947 4,0 
Prima 5 454 11,9 1173 5,3 4 282 18,0 
Psychologies 649 1,4 194 0,9 456 1,9 
Reponsea Tout 2 695 5,9 1 420 6,4 1 544 6,5 
Reponse a Tout Sante 2130 4,6 759 3,4 1 371 5,8 
Le Revenu Frangais Magazine 814 1,8 542 2,5 272 1,1 
Sante Magazine 4 876 10,6 1 455 6,6 3 421 14,4 
Science & Vie 3 872 8,4 2 320 10,5 1 552 6,5 
Sciences et Avenir 1 762 3,8 1 013 4,6 749 3,1 
Selection du Reader's Digest 4 223 9,2 2 000 9,0 2 222 9,3 
Sport-Auto 1 345 2,9 1 160 5,2 185 0,8 
Star Club 824 1,8 176 0,8 648 2,7 
Studio Magazine 1 035 2,3 445 2,0 590 2,5 
SVM (Sciences & Vie Micro) 997 2,2 850 3,8 147 0,6 
Systeme D 1 314 2,9 870 3,9 444 1,9 
Le Temps Retrouve 1 277 2,8 414 1,9 864 3,6 
Tennis Magazine 936 2,0 609 2,8 328 1,4 
Terre Sauvage 1 661 3,6 797 3,6 864 3,6 
Top Sante 4 783 10,4 1 509 6,8 3 274 13,7 
30 Millions d'Amis 2 387 5,2 1 001 4,5 1 386 5,8 
Video 7 1 737 3,8 1 245 5,6 493 2,1 
20 Ans 1 207 2,6 232 1,0 975 4,1 
Vital 1 016 2,2 213 1,0 803 3,4 
Vogue 1 392 3,0 386 1,7 1 006 4,2 
Votre Beaute 870 1,9 55 0,2 815 3,4 
BIMESTRIELS 
Art et Decoration 4113 9,0 1 633 7,4 2 480 10,4 
La Bonne Cuisine 2186 4,8 685 3,1 1 502 6,3 
Elle Decoration 1 874 4,1 458 2,1 1 416 5,9 
Maison et Travaux 2 822 6,1 1 340 6,1 1 482 6,2 
Maison Fran^aise 729 1,6 328 1,5 401 1,7 
Maisons Cdte Sud 487 1,1 214 1,0 273 1,1 
Votre Maison 796 1,7 297 1,3 499 2,1 
Source : Strategies, Le guide des Medias, Issy les Moulineaux» 1995, p.56-58 
89 
Diffusion Controle est 1'association pour le controle de la diffusion des medias. Cette 
association professionnelle est rdgie par la loi de 1901. Elle succede depuis le premier 
juin 1992, k 1'Office de justification de la diffusion des supports (OJD) qui avait dtd crde 
en 1926. Ainsi, Diffusion Controle a pour mission de vdrifier le tirage et la diffusion de 
tout mddia, support de publicitd, et en prioritd de la pressc. 
L'histonque de cet organisme est l'un des plus anciens, cn qualitd d'organisme de 
controle, avec celui des Etats-Unis, a savoir A.B.C., qui fut crdd en 1914. En France k 
partir de 1920, il devient ndcessaire de crder un "controle des tirages utiles" de la presse. 
En 1922, est fondd 1'Office de justification des tirages des organes quotidiens et 
pdriodiques : 1'OJT. En 1946, l'OJT se transforme en OJD, la notion de diffusion 
remplace alors celle de tirage utile. En 1989,900 publications sont mscrites a l'OJD, dont 
les activitds se sont diversifides: 
-1977: crdation du CHCP (Contrdle de la diffusion hors commission paritaire); 
-1983 : naissance du CDPG ( Constat de la distribution des pdriodiques gratuits) ; 
- 1984: constitution du CSAT (Contrdle de la diffusion des supports audiovisuels 
et tdldmatiques); 
-1989: participation technique aux dtudes sur les abonnds de la prcsse specialisde 
du CCPS (Centre de controle du lcctorat de la presse spdcialisee); 
-1992: crdation de Diffusion Controle, association fdddrant toutes les activitds de 
contrdle. 
Aprds la constitution, en 1986, d'une banque de donndes consultable sur Minitel, 
Diffusion Controle propose, pour les publications du Burcau de la presse payante (OJD), 
la mise a disposition des donndes sous forme de disquettes informatiques. 
Uorganisation de 1'association est composee de trois colleges, a savoir celui des 
dditeurs (1 168 Personnes), celui des annonceurs (26 personnes), cclui dcs 
professionnels de la publicitd (51 personnes). D'autres organismes (cabinets d'etudes, 
universitds) peuvent adhdrer k Diffusion Contrdle comme membres associds. Le college 
des dditeurs comprend cinq bureaux: 
- la presse payante, 
- les supports dcrits de publicitd, 
- les supports divers, 
- la presse gratuite, 
- la presse audiovisuelle et tdldmatique. 
Le Comitd de direction 1993-1994 est composd du Prdsident, M. J. Miot (presse), du 
Trdsorier gdndral, Mme. M. Rillon (professionnelle de la publicitd), du premier Vice-
president, M. M. de Robin (annonceur), du Secretaire gendral, M.Y. de Kerautem 
(presse OJD), des Vice-prdsidents, M. X. Dordor (professionnel de la publicitd), M. 
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P.F. Colleu (presse OJD), M. A.J. Petitdemange (presse OJD), M. J.L. Roussel 
(annonceur), Mme. M.C. Serre (annonceur), M. C. Vervin (presse gratuite). 
Le controle de la diffusion est effectue par deux personnes, k savoir un representant de 
Diffusion Contrdle et un expert-comptable. Ce dcrnier opere sous sa propre 
responsabilitd, conformdment aux rdgles de son ordrc. II est ainsi exclu de tout lien 
dventuel de subordination cnvers 1'association ou les publications contrdldes. il verifie la 
coherence financiere des abonnements payds et dc la vcnte au numdro, k partir des 
documents comptables. Les donndes contenues dans les procfcs-verbaux ont un rdle 
primordial pour les dditeurs, les utilisatcurs-annonceurs ct les professionnels de la 
publicitd. Ils contiennent, pour toutes les publications dtudides (presse dite grand public, 
presse technique et professionnelle) les donndes suivantes: 
- Pour la presse payante (OJD), supports dcrits de la publicitd spdcialisds et 
supports divers : - le tirage et la diffusion moyens par annde ; 
- le tirage et la diffusion mois par mois ; 
- la ventilation de la diffusion: 
- en diffusion payee et non payde ; 
- en vcntes au numdros et par abonnements ; 
- en France et & 1'dtranger; 
- par region INSEE, UDA et ddpartements. 
- Pour la presse gratuite: 
- le tirage et la diffusion moyens par annde; 
- le tirage et la diffusion mois par mois ; 
- la ventilation de la diffusion (boites aux lettres, poste et ddpdts); 
- la ventilation de la diffusion par cantons, arrondissements et 
ddpartements. 
- Pour la presse audiovisuelle et tdldmatique: 
- la tdldvision k pdage (abonnds payants et gratuits); 
- le viddomagazine: 
- la duplication; 
- la diffusion payde par abonnements, ventes 
au numdros et diffusion gratuite ; 
- la tdldmatique (nombre d'heures de 
consultation et d'appels). 
Les "diffusions sur llionneur" sont obligatoires annuellement pour toutes les publications 
payantes en mai. Elles sont obligatoires bi-annuellement (en mai et en novembre) pour 
toutes les publications dites grand public, ayant une diffusion moyenne supdrieure k 30 
000 exemplaires. II est k noter que les "ddclarations mensuelles de diffusion sur 
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llionncur" nc conceraant que les hebdomadaires grand public sont facultatives pour 
1'instant. 
Diffusion Controle met h la disposition de ses adMrents, cinq serviccs complementaires h 
sa mission. II s'agit des services : 
- OJD PLUS. II propose la rdpartition gdographique ddtaillee 
(arrondissement, canton) de la presse quotidicnne ct de la presse hebdomadaire rdgionale 
comparde aux individus de 15 ans et plus et au nombre de foyers. 
- Qualification de la diffusion (6tudes auprcs des abonnds des 
publications pour en apprdhender leur profil (secteur d'activit6 professionnelle, fonction, 
service...) 
- Tendances de la presse en France : depuis juin 1991, Diffusion 
Contrdle fait le point sur la presse lors d'une manifestation, intitulde 1'Observatoire de 
1'ecrit. 
- Banques de donnees informatisdes : les donnees de publications 
du Bureau de la presse payante (OJD) sont consultables sous forme de disquettes. Cette 
banque a enregistrd 17 000 procds-verbaux et/ou ddclarations de diffusion sur 1'honneur. 
Le progiciel permet de consulter les donndcs sur Windovvs 3 et de les traiter avec un 
logiciel de type tableur. Les donndes sont regulierement remiscs ajour. 
- International Federation of Audit Bureaux of Circulations 
(IFABC): diffusion contrdle appartient a 1'Association internationale des bureaux de 
controle de la diffusion depuis sa creation en 1963. Cette association regroupe 28 
bureaux dans 24 pays sur les cinq continents. Leurs bureaux contrdlent plus de 16 000 
publications. 
Les adherents de cet organisme disposent ainsi de donndes fiables, qui permcttent aux 
annonceurs et aux professionnels de la publicitd, de calculer notamment le coflt au mille 
des supports selectionnds dans 1'dlaboration de leur plan mddia, de comparer pour une 
meme famille les diffdrentes diffusions. Elles procurent aux dditeurs une information sur 
leur politique dditoriale et sur leurs rdsultats de diffusion. Ces donndes constituent donc 
aussi un dldment fondamental dans 1'dlaboration de la tarification publicitaire. 
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Une partie des donndes est synthdtisde et communiqude par TARIF MEDIA, rdpertoire 
professionnel de 1'ensemble des mddias en France. 
TARIF MEDIA rcpcrtorie par type de media les supports publicitaires: 
- la presse et les pdriodiques dits grand public et d'information profcssionnelle ; 
- les mddias audiovisuels ; 
- les socidtds d'affichage et de publicite extdneure ; 
- les socidtcs de publicitd directe. 
Outre un service tdldmatique, Tarif Mddia publie un rdpertoire, dditd en deux volumes 
(accompagnds d'une disquette) rdserves aux abonnds. II parait six fois par an et prdsente, 
avec une remise & jour permanente, les informations communiqudes par les supports, 
mais il faut preciser que les chiffres de Diffusion Contrdle, OCSD (Office de contrdle des 
supports divers) et de 1'AEPM, font 1'objet de controles aupres de ces organismes avant 
leur parution dans le rdpertoire. Lorsque les adhdrents sont radies de Diffusion Controle, 
1'association transmet & Tarif Mddia la liste des titres pour lcsquels il y a lieu de supprimer 
le label et les chiffres, publies selon la prdsentation propre h Diffusion Contrdle. Les 
informations ne peuvent alors indiquer des chiffres de tirage ou de diffusion 
qu'accompagnds de la mention "communiqud par le support". Les mentions obligatoires 
concernent les chiffres relatifs hladiffusion totalede la presse payantc en date du...ou la 
diffusion dcclarde a Diffusion Controle. Les mentions facultatives concernent les 
informations relatives aux abonnements, h la rdpartition gdographique et h la diffusion h 
1'dtranger. II est possible pour les pdriodiques techniques et professionnels de n'etre 
controlds que tous les deux ans. Tarif Mddia publie par ailleurs les extraits des rdsultats 
d'enquetes d'audience effectuees par 1'AEPM, selon une grille prdddfinie. II s'agit dcs 
mentions suivantes: 
- le nombre de lecteurs au cours dc la veille et la lecture par numdro movcn pour 
les quotidiens, les sept dermers jours pour lcs hcbdomadaircs, les trente derniers jours 
pour les mensuels... 
- la rdpartition en pourcentage par sexe ; 
- la rdpartition en pourcentage par age; 
- la rdpartition en pourcentage par profession et catdgorie socioprofessionnelle 
(P.C.S. soit : agriculteurs, petits patrons, affaires, cadres supdrieurs, professions 
intermddiaires, employds, ouvriers, inactifs). 
( Cf. tableau d'exemples d' informations communiqudcs par Tarif mddia p.93-94) 
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B (1) 40 22 70 71. Redaction: S (1) 40 22 70 60. 
Directeur de la publication: Dominique Claudius-Petit 
Redacteur en chef: Jean-Luc Jicquel 
Com. parit.: 63 665. Afflliation: DIFFUSION CONTROLE de la 
presse payante (O.J.DJ 
Abonnement annuel: 585 F (Francej- 710 F (C.E.E.) - 835 F (hors 
C.E.E.). Abonnement 2 ans: 935 F (France). 
Publiciti au support: QROUPE FRANCE AGRICOLE (C.E.P. 
COMMUNICATION), 8, Cit6 Paradis, 75010 Paris. $(1)4022 70 30 
@(1)40 22 7071 
CDirectrice de la puyicitt: Muriel Case 
Chef de publcite: Eric G6rard 
Chef de publicite: Fridiric Ch6ry 
Assistante de publidtt: Christine Boutroux 
Tarif H.T,: 01.01.1994 
Couverture noir bichro quadri 
2« - - 24 200 
4" - - 26400 
Annonces standard noir bichro quadri 
Double page 28900 35 000 41 200 
Face sommaire - - 25 300 
Page 14 600 17 800 21 400 
1/2 page 7 400 9 100 10 900 
1/3 paoe 5000 6 000 7 200 
1/4 page 4 000 5 000 6 200 
D6but de revue 
Annonces standard noir bichro quadri 
Double page 31 800 38 500 45 300 
Paqe ... 16 100 19 600 23 500 
1/2 page 8100 10 000 12 000 
Rubriques technologies 
Annonces standard nolr bichro quadri 
Double page 30 300 36 800 43 300 
Page 15 300 1 8 700 22 500 
1/2 page 7 800 9 800 11 400 
Rubrique « Les rendez-vous de l'6quipement» 
Annoncei standard noir bichro quadri 
1/4 page 2 900 3 480 
1/8 page 1 670 1 900 
Encarts: 2 pages broch§es, 18 600 F; 4 pages broch6es, 27 800 F; 
6 pages brochies, 32 500 F; 8 pages brocnees, 37100 F. Encarts 
libres: sur devis, 
Autres inseitions: publi-reportages. 
Maiorations: r>+ 10%: empl. derigueur + 10%. 
Degressif quantitatif: 
-par insertlons (de meme format sur 12 mois): 2 insertions, 
2,50 %; 3 Insertlons, 5 %; 4 insertions, 7,50 %; 5 insertions, 10 %; 
6 insertions, 11 %; 7 insertions, 12 %; 8 insertions, 13 %; 9 inser-
tions et plus, 15 %. 
Degressif • tes rendez-vous de l'equipement»: 
- par annonces passees: 3 annonces, 1 gratuite; 6 annonces, 3 
gratuites; 9 annonces, 5 gratuites; 12 annonces, 7 gratuites. 
Bonus de croissence: CA. net superieur de 10 % 4 celui de lannee 
precedente, 5 %. 
Nouvel annonceur: 5 %. 
Conditlons d'appllcatlon des degressifs: les degressifs bonus de 
croissance et nouvel annonceur sont excfusifs et non cumulables. 
Formats en mm (hauteur x largeur): 
Surface en hauteur en largeur 
Double page P.P 300 x 460 -
Double page F.U 282 x 440 
Page P.P 300 x 230 
PaqeF.U 282 x 210 
1/fF.U 282x100 135 x 210 
1/3 FU - 87x210 
1/4 F.U 135 x100 
« Les rendez-vous de 1'equipement» 
Formats en mm (hauteur x largeur): 
Surface en hauteur en largeur 
1/4 F.U 130 x 95 
1/8 F.U - 60 x 95 
Tarifs 
12 800 
6 600 
6 600 
4 700 
2 575 
Modules: annonces classees 
Chef de produit: Catherine Devos n 
Assistante commerciale : Christme Boutroux *• (1) 40 22 70 30 
@(1)42 4616 42. 
Nbre Rubriques „formats 
Toutes (1 p.) 257 x 95 
Toutes (1/2 p.) 126 x 195 
Toutes (1/2 p.) 257 x 95 
Toutes (1/4 p.) 126x 95 
, Toutes (1/8 p.) 60 x 95 
Ces prix s'entendent hors taxes et hors frais techniques. 
Conditions speciales: bichro + 15%; quadri + 30 %. Remise pro-
fessionnelle pour les offres d'emploi - 20 %. 
Renseignements techniques 
Couverture inter. noir Inter. quadri 
Trame: 150 133 150 
Procede: rotative . • rotal$!5 
Couleur: gamme europeenne unifiee. Plein papier rogne . 5 mm de 
rogne toumante. 
Date^lirrote*6e"or"res: 3 semaines avant parution. Date limite remise 
des documents: films, 15jours avant parution. 
Remise professionnelle: 15 % calcuies sur le tarif net facture apres 
degressifs. 
Reglement: & 60 jours date de facturation. 
DIFFUSION CONTROLE de la presse payante en date du: 
05.04.1994. 
Ann6e civile 1993. Diffusion totale: 9 617. 
Diffusion France payee: 4 951 - non payee: 4 191. 
Diffusion dtranger payee: 475 - non payee: 0 
Lectorat communiqu* par le support: directeurs d usine et resp. 
oroduction, resp. qualite, resp. laboratoire. recherche et developpe-
ment resp marketing et commercial; professionnels de I ind. laitie-
re de la viande, fabric. de conserves et surgeles, fabric. industr. pain 
et' patisserie fraiche, fabrlc. boissons et alcools, travail du grain, 
produits allmentaires div. 
Source : Tarif Media 2 »n°166, Mars Avril 1995, p. 143 / 278 
94 
tReslauration 1 
Bimensuel fit4?sneio 
Nombre de num6ros par an: 19. Jour de parution: les 1" et 3« 
vendredis du mois. 
Magazine professionnel consacre exciusivement & la restauration, 
commerciale et coilective. 
Editeur: GROUPE L.S.A. ET Cie, 6, rue Marius-Aufan, BP 142, 
92304 Levallois Perret Cedex. »(1)475820008(1)47587200 
Directeur de la publication: Daniel Juillard 
Directeur g6neral adjoint: Jack Gued8 
Redacteur en chef: Francoise Louis 
Corn. parit.: 52 649. Affiliation: DLFFUSION CONTROLE de la 
presse payante (O.J.D.) 
Prix du num6ro: 30 F. Abonnement annuel: 300 F (France) - 465 F 
(etranger). Abonnement par avion: 860 F. 
1" numiro: 1»'awil 1972 
Publlcite au support: GROUPE L.S.A. ET Cie, 6, rue Marius-Aufan, 
BP 142, 92304 Levallois Perret Cedex. »(1)47 58 20 00 
B (1)47 58 72 00 
Directeur de la publicM: Florence Anthonioz 
Chef de publicite: VaJ6rie Roig 
Chef de publicit6: Caroie Mouvet 
Chef de groupe: Uliane de La Brosse 
Regions: Antoine Pamart 
Assistante commerciale: Nadine Ailache 
Bureau reglonal 
Lyon: directeur r6gionai: V6ronique Mignot; chef de publicit6: 
Caroline Arfi * 72 75 77 26 @ 72 74 40 35 
Tarif H.T.: 01.04.1994 
Couverture noir bicltro quadri 
2« - - 43 000 
3' - - 25000 
4* - - 45000 
Face texte 
Annonces standard noir bichro quadri 
Double page 2 et 3 - - 75 000 
Double centrale - - 75 000 
Face edito, face sommaire - - 43 000 
Double page isol6e dans la 
redaction 40 000 54 000 56 000 
Page 20 000 27 000 28 000 
1/2 page 10 000 15 500 18000 
Face texte 
1/4 de page 
Quantit* noir bichro quadrl 
1 44 5 200 6 500 7 900 
5 a 8 4600 5 800 7 000 
9 a 12 4100 5 200 6 300 
13 et + 3 200 4 100 5 000 
1/8 page 
Quantite noir bichro quadri 
1 a4 3100 3 800 4 400 
5 a 8 2 800 3 400 4 000 
9a 12 2 500 3 000 3 600 
13 et + 2100 2 600 3000 
Encarts: 1er r°/v°, 28 000 F; chaque r°/v° supplementaire, 
10 000 F, 
Autres insertions: operations speciaies, surcouverture, publi-fiches 
recettes, 
Majorations: empl. de rigueur + 5 %, 
Degressif quantitatif annonceur: 
- surchiffred*affaires: de45 000Fa74 000F,2% ;de75 000Fa 
100 000F, 3% ; de 101 000F & 150 000F, 5% ; de 151 000F a 
200000 F, 6% ; de 201 000F & 250 000 F, 7% ; de 251 000F k 
300 000 F, 8% ; de 301 000 F £ 350 000 F, 9% ; de 351 000 F d 
400 000 F, 10% ; de 401 000 F k 500000F, 12% ; de 501 000 F a 
750000 F, 13% ; de 751 000 F 4 1 000 000F, 14% ; 1 001 000Fet 
plus : 15%. 
Degressif progression C.A. (valable aussi pour Ses petits formats): 
Formats en mm (hauteurxiargeur): 
Surface en hauteur en largeur carre 
Double page P.P 300x460 
Page P.P 300 x 230 
PageF.U 276x204 
1/2 F.U 276x100 135x204 
1/4 F.U 276 x 47 - 135 x 100 
1/8 F.U - 65x100 
Renseignements techniques 
Fagonnage: 2 piqures a cheval. Encarts iivres: piies. Quantite: 
17 400 exemplaires 
Couverture Inter. noir Inter. quidri 
Trame: 150 150 150 
Procede: offset offset offset 
Conditions generales 
Date iimite des ordres: 4 semaines avant parution. Annulation des 
ordres: 4 semaines avant parution. Date limite remise des docu-
ments: typons, 3 semaines avant parution. Lieu de livraison: au 
support. 
Remise professionnelie: 15 % au mandataire, sur facture, calcules 
sur le montant net apres degressifs. 
Reglement: par cheque ou traite a 30 jours fin de mois le 10 du mois 
suivant; 2 % d escompte pour paiement comptant. 
Diffusion declaree a DIFFUSION CONTROLE de la presse 
payante 
Annee civile 1993. Diffusion totale: 14 522. 
Diffusion France payee: 8 223 - non payee: 5 832. 
Diffusion etranger payee: 467 - non payee: 0, 
Repartition geographi.que de ia diffusion totale par regroupement 
U.D.A.: annee: 1992. Ile-de-France: 33,88% ; Bassin parisien Est 
4,64%; Bassin parisien Ouest: 5,70%; Nord-Pas-de-Calais 
4,02% ; Est: 6,02% ; Sud-Est: 10,47% ; Mediterranee: 9,14% 
Sud-Ouest: 7,82% ; Ouest: 11,63% ; etranger: 6,67%. 
Lectorat communique par le support: responsabtes, directeurs 
generaux. gerants, chefs d etablissement de la restauration 
commerciaie et collectivites. 
REVUE TECHNIQUE 
DES HOTELS 
ET RESTAURANTS IK1 
EQUIP*HOTEL S| 
Revue technique - hdtels - restaurants - collectivit6s -
Equip'hotel 
Mensuel fit4?5RE« 
Nombre de numeros par an: 11 +1 annuaire des fournisseurs. Jour 
de parution: entre le 20 et. le 25 du mois. 
Revue officielle du Salon Equip' hotel. 
Editeur: LES NOUVELLES DU MONDE S.A., 25, rue de la Plaine, 
75020 Paris. * (1) 46 59 00 00 B (1) 46 59 00 22 
Directeur de la publication: Nelly Rioux 
Redacteur en chef: Nelly Rioux 
Com. parit: 61065. Affiiiation: OIFFUSION CONTROLE de la 
presse payante (O.J.D.) 
Prix du num6ro: 60 F. Abonnement annuel: 245 F (France) - 450 F 
(etranger). 
Format: 21 x 29,7; nombre de pages en moyenne: 90 
1* numiro: d6cembre 1949 
Publicits au support: LES NOUVELLES DU MONDE S.A., 25, rue de 
la Plaine, 75020 Paris. ® (1) 46 59 00 00 S (1) 46 59 00 22 
Directeur de la publicite: Marie-Th6r6se Bouquet 
Tarif H.T.: 1995 
Couverture noir bichro quadri 
2« - 38300 
3« - 36 200 
4» - 40 000 
Annonces standard noir bichro quadrl 
Page 16 200 19 300 28 800 
2/3 page 13 500 16 000 20 200 
1 /2 page sous texte 11800 15 000 17 800 
1/2 page 9 800 12 400 14 700 
Bandeau 7150 9 000 10 800 
1/3 page 6 800 8 400 10 000 
1/6 page 3 500 4 400 5 400 
Encarts: 2 pages brochees, 30 500 F; 4 pages broch6es, 47 500 F; 
6 pages brochees, 64 000 F; + de 6 pages brochees, 74 500 F. 
Libre: + frais postaux. 
Autres insertions: pubii-reportage (2 pages) en noir 
28 700 F + 6 000 F de frais techniques (redaction-conception), en 
bichro 34 600 F + 8 300 F de frais techniques, en quadri 
53 500 F + 10 500 F de frais techniques. 
Majorations: empl. de rigueur +20%. 
Degressifs quantitatifs: 
- par insertions: 2 A 3 insertions, 5 % ; 4 6 6 insertions. 10 % ; 7 a 
9 insertions, 15% ; 10 a 11 insertions, 20% ; 
— sur chiffre d'affaires: de 80 000 F k 120 000 F, 5 % ; de 
120000 F a 160000 F, 10% ; de 160 000 F a 230000 F, 15% ; pius 
de 230 000 F, 20%. 
Degressif fid6lit6: si non-interruption d'aehat d'espace entre 2 an-
nees, 10%. 
Formats en mm (hauteur x largeur): 
Surface en hauteur en largeur autres 
PaqeP.P 297x210 
PageF.U 270x187 
2/3 F.U 270x125 
1/2 F.U - 132x187 
1/3F.U 270x 61 - 132x 125 
1/6 F.U 132 x 61 - " 
Bandeau - - 60 x 187 
Renseignements techniques 
Chef de fabrication: Emmanuelle Wiliard 
Encre: G.E.U. Faqonnage: dos carre colle. Encarts livres: plies. 
Ouintit*: 21 000 exemplaires 
Couverture Inter. noir Inter. quadri 
Trame; 150 120 150 
Proced6: offset offset rotative offset rotative 
Fapier: 180 g 70 g 70 g 
Qualit6: couche couche couche 
Couleur: rouge. Document quadri: Matchprint/Cromalin. 
Conditions generales 
Date limite des ordres: le 20 du mois precedant la parution. Annula-
tion des ordres: le 20 du mois precedant la parution. Date limite 
remise des documents: typons, ie 5 du mois prec6dant Vinsertion. 
Lieu de livraison: au support. 
R6glement: a 30 jours fin de mois. 
DIFFUSION CONTHOLE de la presse payante en date du: 
07.10.1994. 
Annee civile 1993. Diffusion totaie: 18 991. 
Diffusion France payee: 12 733 - non payee: 5987. 
Diffusion etranger payee: 251 - non payee: 20. 
Lectorat communique par le support: C.H.R., coilectivites. 
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Les donndes chiffrdes communiqudes par Tarif Mddia, sur les rdsultats des controles ou 
des enquetes menees par Diffusion Contrfile, 1'OCSD ou 1'AEPM, constituent donc une 
faible partie des informations que les dditeurs et les professionnels de la publicitd 
ndccssitent. Pour la presse d'information professionnelle, elles confirment aussi, soit 
l'absence de donndes sur le profil dcs lectorats professionnels, soit une information, 
communiqude par des supports dits multi-filidres essentiellement. Elle s'av6re sinon 
parcellaire, du moins rdduite a un profil de lectorats considdrds selon lcs principales 
fonctions occupdes. Elle ne traduit pas la diversite du profil des lectorats et leurs 
comportements de lecture, de meme elle ne pcrmet pas dc convaincre les utilisateurs 
professionnels des performances d'un support professionnel. Dans le domaine de la 
presse d'information profcssionnellc qui reprdsente un "poids" important dans 
1'dconomie et les investissements publicitaires, 1'impdrieuse necessitd de connaitre ces 
lectorats conduit donc les annonceurs, les agences de publicitc, les dditeurs, a souscrire 
une adhdsion aupres des diffdrents organismcs qui menent des etudes sur les audiences 
de supports professionnels. 
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III. Premiere approehe de eertaines organisations mediatiques 
et de leur environnement. 
III. 1 Le cadre methodologique d e  1'investigation. 
Les adhdrents aux organismes d'dtudes sur les audiences et les supports sont constituds 
notamment de grandes entreprises, d'institutions et de supports mddiatiques. II cst a noter 
que leur "capital image" est alors accru. Un grand nombre d'etudes commanditees par les 
organes de presse favorisent ainsi le ddploiement de leur notorietd. Mais, les donndes 
issues d'etudes sur les supports doivent etre ddveloppdcs pour jugcr de la gestion et de la 
rdpartition des budgets publicitaires, des politiques editonales et d'une connaissance 
dlargie des audiences. Elles participent aussi d'une transparence sur les actions des 
mddias, les mouvements budgetaires et les investisscments publicitaires, contribuant k 
enrichir toute investigation sur leurs audiences. 
A cc titre, on peut mentionner 1'evolution des mvestissements publicitaires au premier 
trimestre 1994, commumqude par Tarif Mddia : la radio et la tdldvision affirment leur 
dynamismc avec dcs hausses sigmficatives. Ces cvolutions positives sont plus dlevces en 
nombre d'insertions de messages publicitaires et en durde qu'en investissements. En 
revanche la presse dcrite, qui a beaucoup souffert en 1993, connait un rccul dc 1% en 
investissements sur le chiffre d'affaires publicitaire au premier trimestre 1994, mais elle 
progresse en nombre d'insertions publicitaires, soit plus de 3,9%. En espace publicitaire, 
elle accuse une baisse de 14%, pour les suppldments hebdomadaires de la presse 
parisiennc, de 9% pour la presse agricole nationale ct pour la presse spdcialisee et 
professionnelle. Le premier sccteur en investisscmcnts publicitaires est le secteur de 
1'alimentation, avec une dvolution k la hausse de plus de 5% et de 2,9% pour le secteur 
des transports. Celui de la grande distribution, premier secteur en 1993, apparait k la 
troisidme place au premier trimestre 1994 et rdgresse de 20% par rapport au premicr 
trimestre 1993. Les plus fortes progressions concernent les secteurs : "culture/loisirs" 
(+20%), "toilette/beautd" (+18,6%), "publicitd financiere et institutionnelle" (+16,2%). 
Cette dvolution s'explique en partie, dans le contcxte actuel de crise dconomiquc, par une 
sdrie importante de privatisations. 
La presse d'information professionnelle rdvele un paradoxe. Elle est nombreusc, 
diversifide, omniprdsente. Elle irrigue tout le marche economique. Ellc rdalisc des 
performances en investisscments publicitaires. Elle ddbite chaque anndc 150 000 tonnes 
de papier, pour un tirage annuel de 870 millions d'exemplaires, mais ce tirage correspond 
en fait, au seul tirage annuel de la prcssc hebdomadaire de tdlevision, prdcise X. Dordor. 
Ccpendant, selon Sdcodip, institut qui releve pdriodiqucmcnt tous les messages 
publicitaires des mddias, en 1992 la presse professionnelle a rdalisd un chiffre d'affaircs 
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de 6,295 milliards de francs. Ils reprdsentent 10,7% des investissements totaux, soit 
58,8 milliards de francs, dtablis auprds des grands medias (la tdlevision, la radio, 
l'affichage...). Deux autres comparaisons intermediaires permettent de souligner 
1'importance de la presse professionnelle: celle des investissements globaux recueillis par 
toute la presse (23,2%), la presse professionnelle represente pres du quart de ces 
investissements ; celle enfin des recettes "theoriques", sclon Sdcodip, s'dlevent k 6,3 
milliards de francs en 1992, contre 7,1 milliards de francs pour la radio commerciale. 
Mais il faut noter que les recettes thdoriques correspondcnt au simple comptage des 
espaces publicitaires au tarif officiel. II doit etre rapproche des 4 milliards de francs 
"ddclards" dans les enquetes du SJTI. Ainsi, 1'ccart provient de la diffdrcnce entre le tarif 
officiel et la rdalitd des prix. Les donndes de Secodip incluent la commission de 15% 
rdtrocddde aux agences de publicitc pour les achats d'espace, alors que les reccttes des 
publications ne les mclucnt pas et que certains titres, en regie publicitaire externe, 
ddclarent leurs recettes reelles apres commission de rdgie. De plus, Sdcodip dtablit la 
"pige" des pages publicitaires destinees k la promotion des titres ; or ils n'en font pas dtat, 
puisqu'elles ne donnent pas toujours lieu a des facturations. 
(Cf. Tableau des chiffres clds de la publicite de la presse professionnelle en 1992 ci-
dessous) en KF 
Moyerme du secteur = 51 
32 32 29 27 23 23 
Source : X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.64 
II s'agit 1& de donnees sur la publicitd professionnelle. Elles indiquent donc les 
investissemcnts repartis entre 18 000 annonceurs ou 27 699 marques/secteurs (une 
marque ou un annonceur multisecteurs sont comptabilisds autant de fois que le nombre de 
secteurs, ou ils sont presentds). II faut notcr, sclon X. Dordor, que les comparatifs de ces 
differents chiffres procedent de modes de calcul differcnts selon les sources dtablies 
d'apres les enquctes Secodip ou du SJTI. Toutefois, ils pcrmettent de souligner la 
ndccssite de developper les mcsures d'dtudes qualitatives sur les audiences de la presse 
d'information professionnellc. 
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Les sources d'informations de la FNPS (Fdderation nationale de la presse spdcialisde), 
regroupant toutes les fdderations et les groupements de presse technique, scientifique et 
professionnelle, et, celles du SJTI (Service juridique et technique de 1'information) 
confirment l'importance du domaine de la presse d'information professionnelle. Ces 
sources rSvdlent 1'activitd de 1 056 societes d'editions, publiant pres de 1582 titres selon 
la FNPS. Excluant la presse professionnelle associative, le SJTI recense 1 286 titres. Ils 
reprdsentent les deux tiers des publications adherentes h la Fdderation nationale de la 
presse frangaise. Ces chiffres illustrent aussi, selon X. Dordor, "que chaque profcssion, 
chaque fonction, chaque courant possede sa propre pressc et s'exprime dans un ou 
plusieurs journaux sectoriels."45 
(Cf. graphique illustrant le nombre dc titres professionnels par secteurs economiques ci-
apres) 
Source: X. Dordor, LaPresse Pro., Paris, Dunod, 1993, p.23 
Ainsi, le nombre de titrcs par secteur economique tend a considerer la presse 
professionnelle, comme un domaine completcment "atomise", au sens de X. Dordor. 
Dans une certaine mesure, il est vrai quc lcs publications professionnelles recherchent un 
positionnement, leur permettant d'occuper, en termes de marketing, des "niches" 
spdcifiques. Ainsi, les titres tentent de delimiter leur "tcrritoire" 6ditorial et dconomique. 
Une telle situation, definie par X. Dordor de "micro-monopolistique" ou "micro-
45 X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.22 
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duopolistique", structure un marchd compl&tement "6clate" entre de multiples titres dc 
petite taille. 
Par ailleurs, ce marcM cst en fait relativement concentre, puisque selon le SJTI 8,1% des 
titres reprdsentent 60% du chiffre d'affaires de la presse professionnelle, 23,7% cn 
representent 80%. Et si on analyse lcs seules recettes publicitaires, 56 titres, constituant 
4,4% du marcM, rdaliscnt 60% du chiffrc d'affaires publicitaire, alors que 180 titrcs, soit 
14%, constituent 80% dc cc chiffre. Pour X. Dordor, la presse professionnelle manque 
de "titres intermddiaires". Seulement 18 titrcs professionncls obtiendraient 30% des pages 
de publicite de 1'ensemble dc toute la presse professionnellc. II s'agit notamment de 
grands hebdomadaires, ddsigMs par X. Dordor comme "les scigneurs de la presse 
professionnelle" : L'Usine nouvelle, Le Moniteur des travaux publics et du batiment, 
Impact iMdecin hebdo., Le Moniteur des pharmacies ct des laboratoires, LSA, La Francc 
agricole, notamment. Ils occupent dcs positions enviablcs, engendrant des luttes 
"fratricides". Ainsi, explique X. Dordor, lorsquc la situation economique du secteur 
1'autorise, deux a trois hebdomadaires tentent dc conquerir 1'hegdmonie du titrc. Cest le 
cas dans le secteur de la grande distribution, avcc dcs titrcs comme Points de ventc, Cash 
marketing, Faire savoir faire, qui tendent & concurrencer LSA. 
LSA (Libre Service Actualitds) et Points de vente sont les publications profcssionnellcs 
retenues dans le cadre de l'6tude du present memoirc. Ccs titres conccrncnt le secteur 
dconomique dit de la grande distribution. RIA (Revue de 1'Industrie agro-alimentairc) et, 
deux titres lids au secteur des collectivites et de la RHF (Restauration hors foyer), ont dtd 
dgalement retenus. II s'agit de Ndo Restauration et Revue techmque Equip'h6tcl. Ces 
cinq organes de presse ont dte sdlectionnds pour pennettre une analvse comparative. 
L'dtude, sur laquelle est fondee le present memoire, fait appel k une enquete qualitative, 
le cadre mdthodologique repose donc sur les techniques suivantcs: 
- La definition de " groupes restreints", 
Dans le temps imparti k 1'dlaboration du mdmoire de DEA, il etait opportun de constitucr 
des "groupes restreints", comme le rappelle M. Gravvitz, "dans les classifications pour le 
choix de 1'objet d'etude". II s'agit de groupes professionnels confrontds au domaine de la 
presse d'information professionnelle, afin d'optimiser 1'dtude ct les reponses aux 
questions posdes, pour les confronter aux hypothdses formuldes. 
- Le groupe considdrd du point de vue "cmetteurs": 
Les dquipes rddactionnelles (composde du rddacteur en chef et de 
journalistes permanents, ayant une accrdditation professionnellc) de 
1'cnsemble des supports retenus, n'ont pu ctrc enquetccs de fagon 
exhaustive. Des informations ont etd communiqudes lors d'entretiens 
tdldphoniques et d'entretiens considcrds comme "informels". En revanche, 
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pour les services de publicite et de marketing, leurs Directeurs et 
responsables commerciaux ont acceptd de participer aux entretiens 
proposds. 
- Le groupe considere du point de vue "prescnpteurs": 
II s'agissait d'une agence conseil en communication, prescripteur de presse 
professionnelle, dlaborant dcs plans medias. 
- Le groupe considdrd du point de vue "recepteurs": 
II concerne les responsables du service des relations extdrieures de grands 
groupes de la distribution : Carrefour et Mammouth, du service de la 
publicitd et des achats d'espace publicitaire d'une grande entreprise de 
l'industrie alimentaire : Candia, et, du service de la communication d'une 
PME : la socidte Morice, specialisee dans 1'dquipement hotelier et de la 
restauration, du secteur de la RHF. 
- L'etude documentaire. 
Ellc a permis 1'exploration des sources d'informations essentielles sur les etudes 
d'audiences et de supports, tant pour la presse ditc grand public, que pour la presse 
professionnelle, mendes par les principaux organismes d'dtudes ct de controle, rcncontrcs 
lors de 1'enquete, k Paris. II s'agissait de la Secodip, du CESP, d'Ipsos, du CCA, de la 
FNPS. Ces sources ont permis d'exposer les principales mdthodologies sur lcs dtudes 
d'audiences, les points dc vue sur les concepts d'audience et la description du profil des 
lectorats. Concernant la prdsentation du media presse d'information professionnelle et les 
donndcs sur ses audienccs, 1'dtudc documentaire, necessaire pour etayer lcs hypotheses 
formuldes, repose sur les importantes sources d'informations communiqudes par X. 
Dordor, Directeur de 1'agence conseil en publicitd ALLIANCE a Paris, vice-prdsident dc 
Diffusion Contrdle, et, auteur d'ouvrages sur les mddias et la pressc d'information 
professionnelle, auxquels la prdsente dtudc s'est abondamment rdfdrde. 
Pour des raisons de conformite aux engagements pris avec les revues profcssionnelles 
sur les rdgles de confidcntialite, les questionnaires des enquetes sur lcs audiences de RIA 
et Points dc Vente seront communiquds exclusivement au jury de 1'Universitd, en 
annexes compldmentaires. 
- L'observation qualitative non systematisee. 
Comme le rappelle M. Grawitz, cette technique "permet de considdrer les dvdnemcnts au 
fureta mesure de leur ddroulement dans la vie du groupe et d'analyser le comportement 
rdel de ses membres".46 Ccttc technique a dtd envisagde pour les groupes restreints 
relatifs aux dquipes rddactionnelles et publicitaires des publications professionnelles 
46 M. Grawitz, Methodes dessciencessociales, Dalloz, Paris, 1993, 9cme ed., p.701 
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sdlectionndes, et eeux de 1'agence conseil prescripteur du media presse professionnelle. 
Ces catdgories de groupes devaient convenir a cc type d'observation directe, puisqu'ils se 
trouvent en equipe, en situation constante de prise de ddcision sur des choix stratdgiques 
de supports de presse et leurs cibles d'audience appropridcs. II faut noter que cette 
technique n'a pu etre mise en place pour des raisons dc ddlais. De meme, les entretiens 
centres n'ont pu etre rdalises qu'avec les supdrieurs hidrarchiques ddcisionnaires des 
groupes ddsignds. En effet, 1'enquete a etd menee essenticllement a Paris, puisque la 
plupart des organismes, des institutions et des praticiens de la presse professionnelle sont 
implantds, h Paris. Sa mise en oeuvre a neccssitd d'importantes prises de contact 
prdalables, pour exposer les tenants et les aboutissants de la prdsente ddmarche 
universitaire. Dans le contexte concurrentiel actuel, les professionnels rdpondent 
prioritairement h leurs imperatifs et observent en toute legitimitd une certaine rdticencc a 
communiquer leurs stratdgies professionnelles. Cependant, un grand nombre d'entre eux 
est interessd par la volontd de ddvelopper la recherche sur un domaine tel quc la presse 
professionnelle, grace h la coopdration d'institutions umversitaircs. Cest pourquoi, 
1'dtude entreprise doit pouvoir etre ddveloppee dans un travail de recherche ulteneur. 
- L'entretien centre. 
Le choix de cette techmque a dtd motive par la perpective d'une analyse qualitative. Les 
entretiens ont dtd rdalisds h partir de questions dont les thdmes seulement dtaient precises, 
permettant un guide "souple", selon M. Gravvitz (Cf. guide d'entretien cn annexe). D'une 
durde de une heure trente h deux heures pour la plupart, les entretiens ont dtd centrds, du 
point de vue des dmetteurs, sur leur expdrience cn matiere d'dtudes d'audiences et sur 
leur connaissance du lectorat professionnel. Les entretiens, consideres du point de vue 
des rdcepteurs, dtaient centrds sur leurs comportements de lecture professionnelle et leurs 
acquis en information, fondds sur 1'utilisation de "1'outil" de presse professionnelle. 
Le choix des personnes interrogdes s'est porte donc, sous 1'optique dmetteurs, sur les 
responsables du marketing et de la publicitd des publications professionnellcs et sur le 
Directeur d'une agence conseil en communication, prescripteur de presse professionnelle. 
Les groupes restreints des services rddactionnels, imtialement envisagds, n'ont pu etre 
interrogds. La plupart ont observd une certaine reticence h 1'dgard de ce type d'dtude, 
considdrant que la problematique concernait prioritairement les services marketing des 
publications professionnelles. Seule, la responsable du service de rddaction de la revue 
Points de vente a communique ses attentes en matidre de ddveloppement d'ctudes 
d'audicnces professionnelles, indispensables, selon cettc responsable, pour etablir une 
politique rddactionnelle en fonction des attentes du lectorat et des politiques dditoriales 
concurrentes. Ces dldments d'information ont ete exprimds en dehors du cadre d'un 
entretien centrd. Les personnes interrogees, sous 1'optique recepteurs, occupaient, soit la 
fonction d'attachd aux relations exterieures, pour des grandes entreprises comme 
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CARREFOUR Ecully (deux chefs de rayon ont pu egalement etre interrogds), CANDIA 
et MAMMOUTH, soit la fonction de responsable de la communication pour la socidte 
MORICE, PME. 
Les entretiens centr6s ont permis pour la plupart de confirmer, d'une part la trfcs grande 
disparite du lectorat professionnel, expos6e dans la premiere partie du m6moire, d'autre 
part lcs attentes en matibre d'etudes qualitatives sur lcs audiences professionnelles. Ces 
entretiens ont 6galement permis de souligner 1'apport d'informations, rclatives a un outil 
professionnel, que repr6sente la presse de leur secteur et auquel la plupart des 
professionnels se referent periodiquement 
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III.2 Presentation de publications professionnelles. 
III.2.1 Les titres et leur positionnement. 
RIA - Revue de 1'Industrie agro-alimentaire - cst une publication professionnelle 
bimensuellc, couvrant toutes les filieres d'activite du secteur de 1'industrie agro-
alimentaire. Sadiffusion moycnne, sous controle OJD 93, est de 9 617 exemplaires par 
numero. Compte tenu du nombre restrcint d'excmplaires, elle est diffusee auprds dc 
50.000 ddpositaires nationaux ct majoritairemcnt par abonncmcnt. Elle est d'ailleurs la 
seule revue dans ce secteur a souscrire au controlc de Diffusion Controlc, Pour ses 
responsablcs marketing, ll s'agit la d'une garantie au plan de la credibilitd d'un titre 
professionnel. Le contrdle de la diffusion assure la validitc des chiffres communiques et 
sous-tend la professionnalisation dc 1'ensemble de ccttc presse. Pour RIA, la diffusion 
concerne quelqucs 4 250 industries. Comme beaucoup de titres, la revue subit unc 
"saturation" des cibles publicitaires visdes, qui dans ce cas nc sont pas les lectcurs, 
comme pour d'autres revues professionnelles. Ce phenomdne incitc donc les 
responsables a favoriser la strategie publicitaire de la revue, au detriment de la strategie de 
diffusion. Cette stratdgie publicitaire concerne notamment "1'auto-promotion" du journal 
par des insertions publicitaircs, des actions sur lcs salons professionnels, un travail 
relationnel et de communication d'image sur la revue, et, un ddveloppement dans la 
connaissance des cibles publicitaires, dans 1'achat de fichiers, complementaires k ceux 
ddtenus par le service interne d'abonnement, pour rdaliscr des operations de 
publipostage. Les milieux de 1'industrie agro-alimentaire sont rdpertorics par RIA. Ainsi, 
il y aurait 4 000 sites industriels importants et 1 000 prospects. Cette publication fait 
partie du groupe France Agricole, appartenant au groupe CEP Commumcation. Elle 
b6n6ficie donc de la dynamique d'un lmportant groupc dditeur, dont LSA fait aussi partie. 
Le positionnement ddclard de la revue RIA est simple. II est axe sur l'actualit6 et les 
prdoccupations dc tous les metiers de 1'industrie agro-alimentaire. RIA peut ctre designde 
comme une publication de presse spdcialisde dite "multi-filidres", ou selon la d6finition dc 
X. Dordor, "multisectorielles". Elle concerne plusieurs domaines lndustricls. Ellc "vise 
les multi-comp6tences et les multi-industrics". RIA correspondrait donc k une 
"publication g6n6raliste", dans la classification "horizontale" de la presse d'information 
professionnellc. 
X. Dordor pr6cise que depuis les ann6es 1980, l'6conomic, de meme que les entrcprises 
et leurs techniques, sont des sujets d'actualit6 particulierement pns6s par 1'ensemble des 
m6dias. Ainsi, un grand nombre de typcs de presse, "depuis le Monde jusqul la lettre 
sectorielle", ont traite ces sujets, justifiant lcur demarche par le "ciblage" de leurs lecteurs. 
Le Monde ou le Figaro mettent en avant le nombre dc lcurs lectcurs cadrcs, les 
publications professionnelles soulignent 1'implication dc leur lectorat dans la lecture 
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professionnelle. Cest pourquoi une distinction entre la presse dite "macro" (plus proche 
de la societd, des agrdgats nationaux ou mondiaux), ct la prcsse dite "micro" (se 
concentrant sur les entrepriscs), s'cst mise en place. L'une, souligne X. Dordor, est 
davantage centree sur la connaissance, 1'autre ddveloppe plus particulidrement des themes 
li6s a 1'exercice du mdtier d'cntrepreneur, par exemple, a la pratique profcssionnelle. 
Cette distinction fait ainsi appel k la reprdscntation d'un axe vertical (on parle alors dc 
titres sectoriels ou de filifcre), et, d'un axe horizontal (on considdre divers secteurs ou les 
rcvues fonctionnelles) pour positionner lcs titres de cette presse. On peut ainsi etablir des 
croisements entre certains titres et certaines familles de presse. La presse professionnelle 
concernant des secteurs d'activites economiques spdcifiques se situe plus particulierement 
sur l'axe vertical, cclle visant un ensemble d'activites et de secteurs industriels par 
excmple, cst positionnee sur l'axe horizontal. Ce positionncmcnt peut etre complete par 
les fonctions, lids au "contrat dc lecture", de chacun de ces types de pressc : fonction 
d'urgenee, fonction d'alcrtc, d'6clairage, de formation... Ce principe de classification 
permet de mieux saisir les mdcanismcs dconomiques et rddactionnels qu'ils sous-tendcnt. 
En effet, ce principe concourt & mettre en dvidence une specialisation de la presse 
professionnelle, soit "sur un certain profil d'audience", soit "sur une certaine thdmatique 
de politique rddactionnelle". X. Dordor cite en exemple L'Usine Nouvcllc. Issuc d'unc 
spdcialisation par le sujet, le titre est devenu dans les anndes 1980, une publication 
specialisde par son profil d'audiencc : les ingdnieurs et les managers des entreprises 
industrielles. Elle doit son succds k ccttc dvolution de positionnement bati sur un "concept 
multisectoriel" en termes markcting, au sens dc X. Dordor. De meme, La France Agricole 
est un hebdomadaire specialisd par son profil d'audience, alors que toute la pressc 
agncole est davantage spdcialisde par le theme rddactionnel. Enfin, Liaisons Sociales, titre 
issu du groupe Liaisons, dans lequel est intdgrd Points de Vcnte, oriente egalement sa 
spdcialisation par sujet vers une spdcialisation par son audience. Cette publication 
thematique, peu reconnue par les publicitaires il y a dix ans, est dcvenue le mcnsuel de 
toute une population de DRH (Directeur des ressources humaines), des DG (Directeur 
gdndral), des PDG (Prdsident Directeur Gdndral), qui n'avaient pas de prcsse spdcifiquc 
et qui se sont largement reconnus dans ce titre, selon des rdsultats d'dtudes IPSOS. Ce 
changement, explique X. Dordor, a dtd favorisd par 1'existence d'un systdmc informatif 
rddactionnel parfaitement spdcialisd sur le sujet, dont le mensuel actuel constituc cn 
quelque sorte un suppldment. 
Ainsi en presse professionnelle, la spdcialisation d'un titre peut se construire au niveau de 
1'ensemble d'un systeme editorial et rddactionncl, plus que sur un seul titrc. X. Dordor 
souligne quc cette spdcialisation par 1'audience est ndcessaircment progressivc cn tcrmes 
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de notoridtd pour un support. Elle est aussi plus coQteuse et plus difficile <1 mettre en 
place. Car elle doit faire appel notamment k des etudes d'audience et k une bonnc 
connaissance du profil des lectorats. Par ailleurs, en presse professionnelle, cette pressc 
spdcialisde par 1'audience encourt le risque, selon X. Dordor, de se trouver confronter a 
des presses dites verticales, "sdcurisantcs" pour les annonceurs. Les criteres de 
qualification de ces lectorats sont alors ddterminants. La presse professionnelle se heurtc 
k un impdratif de recherche, qui semble encore ne pas obtenir de consensus, de la part dc 
1'ensemble des editeurs. Lcs raisons invoquees concerneraient le manque d'intdret 
apparent pour rdaliser des dtudes d'audicnce, puisqu'elles rdvdleraient les dcarts de 
performance publicitaire, entre les publications de petites tailles et celles plus importantes, 
a diffusion controlde et "ciblant" 80% du lectorat dit "utile", en termes de "contact". Cettc 
forme de discrimmation, suggdrde au travers d'dventuels resultats, fait obstacle k toutc 
realisation collective d'etudes sur lcs audiences de la part de la presse d'information 
professionnelle. Or, il a dtd exposd, dans la partie du mdmoire relative aux concepLs 
d'audience et a la notion dc profil de lectorat, que les mesures d'exposition k un media 
n'dtaient pas les seuls facteurs determinants dans 1'etude d'un support et de ses 
audiences. De plus, les responsables markcting des publications enquetdes admettent que 
les critdres "standardisds" actuels dc qualification des lectorats, en usage dans lcs etudcs 
"ad'hoc" commanditdes par certaines publications, ne conviennent pas en raison dc la 
"complexitd" des secteurs professionnels. Ainsi, les responsables de RIA precisent quc 
selon les entreprises, les fonctions sont dclatecs. X. Dordor souligne ce fait en 
mentionnant aussi que dans un meme sccteur, chacun n'a pas la meme fonction, le meme 
mdtieret n'exprime pas les memes besoins en information. "La pressc ne remplit pas le 
meme role pour chacun." 
Si l'on se rdfdre k la carte, prdsentde ci-apres, on peut situer sur les axes honzontaux et 
verticaux les publications professionnelles retenues dans l'investigation. Ces axes 
reprdsentent le domaine industriel de 1'agro-alimentaire, dans lequel se situe le sectcur dc 
la grande distribution, constituant ainsi la phase finale de la "chame" dc production 
industrielle. LSA et Points de Vente sont considdrds comme les deux titres importants et 
concurrentiels de ce secteur. 
TABLEAU SYNTHETIQUE DE CLASSIFICATION DES REVUES PROFESSIONNELLES DANS LINDUSTRIE AGRO-ALIMENTAIRE 
P E C I  A L I S E E  M U L T I F I L I E R E  
Les generalistes 
ACTIVITE DE 
PRODUCTION 
La France Agricole 
i 
SECTEUR 
AGRICOLE 
ACTIVITE DE 
TRANSFORMATION 
R.I.A. • 
I.A.A. 
Process (Depuis 3 ans) 
i 
SECTEUR 
INDUSTRIEL 
ACTIVITE DE 
LSA • 
Point de Vente • 
Lineaires • 
Faire - Savoir faire • 
Produits frais • 
Revues generalistes dans 
la distribution agro-alimentaire 
et non alimentaire 
SECTEUR DE LA 
DISTRIBUTION 
LaVigne • 
La Revue 
de 1'eleveur • 
Cultivar 
La Sucrerie Frangaise 
I 
Industrie des Cereales 
R.A.A. (Revue de 
'alimentation animale) 
Filiere Gourmande 
I 
RLF 
I 
BIOS 
Produits Frais • 
Lineaires 
Rayon Boisson 
Ces revues traitent ^ 
uniquement d'une activite 
ou d'un produit... 
• Revues sous controle OJD 
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LSA - Libre Service Actualite - est un hebdomadaire professionnel de la distribution 
alimentaire et non alimentaire. Sa diffusion totale, sous controle OJD, est de 29 382 
exemplaires par numdro, dont 24 955 exemplaires diffusds par voie d'abonnement. Son 
positionnement ddclard, axe lc titre comme le "lien" entre les fabricants-fournisseurs et les 
distnbuteurs, traitant 1'actualitd de la vie des enseigncs ct des rayons, des diffdrents 
probldmes que pose la gcstion des GMS (grandes et movennes surfaces) aux plans 
national et mternational. D'ailleurs, son titre generique : Libre Service Actualitd, 
comportant unc connotation alimentaire, orientde principalement vers la grandc 
distribution alimentaire, s'est substitud progressivemcnt au profit des initiales : L.S.A., 
pour suivre 1'dvolution de son positionnement dejournal de toutc la distribution. 
Pour sa part, Points de Vente, dgalement hebdomadaire de la grande distribution, 
annoncc une diffusion sensiblement infdrieure, a savoir 20 530 exemplaires par numero 
en moyenne. Son positionnement ddclard cst aussi celui d'un gdndraliste au servicc des 
professionnels de la distribution. II se ddfinit comme un outil d'analyse et de prospective 
sur les divers marches, et, comme un journal pragmatique d'aide a la ddcision des 
professionnels de la distribution. La notion d'actualite occupe dgalement une grande 
importancc dans son positionnement. 
L'objectif de LSA cst de parvenir k representer la premidre source d'information aupres 
des distributeurs, de maintenir un lien "affectif" entre les professionnels et le titre, dQ a 
une reconnaissance des distributeurs dans cette revue, et a un historiquc. Cet historique 
s'est constitue a partir de la crcation de Carrcfour, implante k Ste. Genevieve des Bois en 
1963. A 1'origine, LSA dtait un semestriel, imprime en noir et blanc. II a ete fonde par J. 
Pictet, pharmacicn de formation, ayant acquis une connaissance du ddveloppement dcs 
chaines de distribution aux Etats-Unis. LSA a ainsi accompagnd toute la progression 
dconomique du secteur de la grande distribution, qui representerait aujourd'hui, selon le 
responsable publicitaire une industrie economique plus lmportante que cellc de V 
automobile. Parmi les concurrents sectoriels k diffusion minimale, le concurrent direct, 
reconnu par LSA, est Points de Vente. Ce dernier, selon LSA, n'atteindrait qu'un tiers 
des exemplaires diffusds (ce qui ne correspond pas vdritablement aux donnees 
communiqudes par Diffusion Contrdle). Pour LSA, la diffusion constitue "un probleme", 
ne permettant pas k plusieurs titres forts ( Points de Ventes serait toutefois considdrd 
comme un de ccs "titres forts") de subsister. Aussi, pour lc responsable publicitaire de la 
revuc LSA, il est ndcessaire de conserver un titrc hebdomadaire "fort" et des mensuels, 
dont le titre "principal" couvrirait chaque secteur dconomique. Les titres verticaux, 
"couvrant chacune des familles professionnelles spdcifiqucs", tendent k devenir des 
concurrcnts pour les titres multifilieres, positionnds sur l'axe horizontal. Cette assertion 
rejoint la remarque de X. Dordor, exposde prdcddemment dans 1'analyse. 
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NEO RESTAURATION est unc revue professionnelle bimcnsuelle, dont la diffusion 
totale, sous contrdle OJD 93, est de 14 522 exemplaires. La revue fait etat d'une 
"diffusion elargie k tous les acteurs de la profession". Elle ddclare donc une structure de 
diffusion rdpartie entre la restauration (71%), les fabricants (13%), les distributeurs 
(9%), et "les autres professionnels du secteur" (7%). Appartenant au groupe LSA, filiale 
du groupe CEP Communication, Neo Restauration se prdsente dans son positionncmcnt 
comme un magazine professionnel, destine exclusivement k la restauration commerciale et 
collective, avec unc information pragmatique. 
Le secteur de la RHF (Rcstauration Hors Foycr) represente 6,3 milliards de repas servis 
en France et un chiffre d'affaires de 270 milliards de francs. II concerne la restauration, 
les fabricants ct les distributeurs dans 1'agro-alimentaire, les fabricants dans 1'dquipement 
hdtelier etde la restauration, 1'enseignement, lcs socidtds de services dans la rcstauration 
hors foycr. 
REVUE TECHNIQUE EQUIP'HOTEL diffuse, sous controle OJD 93, 18 991 
exemplaires. Ce mensuel, crde en 1949, fait partie du groupe les Nouvelles du Mondc. 
Son positionnement repose sur la notion de "mission" avec 1'apport d'une information 
techmque, aupres des professionnels de la restauration, de la brasserie et des habitats 
collectifs, pour les aider dans leur activitd. Cette revue a longtemps bdndficid de la 
dynamique du salon professionnel Equip'hotel, mis en place aprds la fondation dc la 
rcvue. Ce salon d'exposition et de rencontre des professionnels de la restauration, dcs 
collectivitds, de 1'dquipement industriel, a connu une certaine baisse du nombre d' 
exposants et une ddsaffection de la part de ses visiteurs, depuis la crise dconomique. 
Jusqu'alors, il constituait aussi une fonction de "vccteur" de communication pour la 
publication, puisque les insertions publicitaires dans la revue s'intensifiaient durant toute 
la manifestation, ou ll dtait distribud. Aujourd'hui, la Revue Tcchniquc Equip'hotel 
maintient une diffusion importante comparativement k celle de Ndo Restauration, mais en 
termes d'dtudes d'audience et de stratdgie dditoriale, on peut relever un ecart entre ces 
deux revues. La premiere conforte son positionnement et sa politique dditoriale auprcs 
d'un lectorat connu et fidelisd. La secondc affirme un positionnement et une politique 
editoriale, sdlectifs dans ses audiences etjustifids par les sources d'etudes : Mddiamdtrie, 
Secodip... 
Aujourd'hui, prdcise X. Dordor, les publications lides plus ou moins dtroitemcnt & une 
fdddration ou a un syndicat, sc recrutent parmi les titres les plus anciens. En revanche, 
"la logique commerciale", selon X. Dordor, justifierait la creation de nouvelles revues 
professionnelles. C'est le cas dc la plupart des publications retenues dans le cadrc de 
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l'6tude. Or les origines de la presse professionnelle remonteraient au XVIIdme. siecle, 
avec la crdation de journaux techniques. Les Annales typographiques seraient le premier 
titre professionnel. Rapidement, les corporations ont vdhicule dcs informations sur leurs 
metiers, constituant ainsi les premidres revues techniques. Au XlXdme. siecle, la pressc 
technique et professionnelle suit le ddveloppement dc 1'industrie et des mdticrs. L'Usinc 
Nouvelle fait alors son apparition, de meme le journal des Notaires et des Avocats. Lc 
XXeme. siecle se caracterise par la mise en place d'une organisation de la vie collective et 
des equipements. Le Moniteur dcs travaux publics et du batiment est cree cn 1903. Ainsi, 
explique X. Dordor, lcs grandes evolutions mdustrielles et commerciales ont gdndre leur 
presse spdcialisde professionnelle. Le foisonncmcnt de metiers nouveaux, de 
technologies et de modes dc distribution a suscitd la creation de "nouveaux crdneaux" de 
presse. De plus, la presse dconomique n'etant alors quc peu ddveloppee, la presse 
professionnelle assurait la fonction de "reliancc sociale" entre la politique ou 1'dconomie 
et leur application pour la profcssion. Ellc vehiculait massivement 1'information aupres 
des professionnels. Ainsi, pour les cadres ou les chefs d'entreprise, la consommation dc 
mddias dtait constitude principalement de quotidiens et de presse technique sectorielle. La 
presse hebdomadaire representait une presse dite d'opinion, les "news" n'existaient pas 
encore et la presse magazine concernait essentiellement une audience feminine. 
(Cf. Tableau diachronique de creation de titres de la presse professionnelle p. 110) 
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Petite Mstoire de la presse professionnelle 
au travers des dates de ereation de journaux 
1807 Joumal des notaires et des avocats 1947 L'Assurance frangaise 
1855 Mines et carri6res 1947 Chaud froid plomberie 
1857 Gdometrie 1947 Le Moniteur des pharmacies et des labo. 
1857 Le Joumal des rfaaires 1949 Revue de lenergie 
1861 Revuemaritime 1949 Porphyre 
1877 Gaz d'aujourd'hui , 1949 fiquipe hotel 
1878 La Papeterie 1950 L'industrie hoteHiere 
1879 Le Concours m6dical 1958 LSA 
1880 Petites affiches lyonnaises 1958 Emballage digest 
1880 La Revue vinicole 1963 Informations chimie 
1881 La Gazette du palais 1964 Joumal du textile 
1881 Repertoire du notariat Defrenois 1967 L'Expansion 
1883 LTndustrie textile 1968 Cultivar 
1890 L'Officiel de 1'automobile 1969 Market 
1891 LTJsine nouvelle 1971 StratSgies 
1893 La Gazettc m6dicale 1972 Neo-Restauration magazine 
1901 La Vie judiciaire 1972 01 Hebdo - Market 
1903 Le Moniteur des T. P. et du batiment 1975 L*Entrepreneur du bStiment et des T. P. 
1904 Revue de la m6taHurgie 1975 Le Nouvel economiste 
1908 Industrie du cuir 1976 Transports actualit6s 
1909 Le Cuir 1978 Micro systdmes 
1911 Agefi 1978 L'Ordinateur individuel 
1913 Matdriaux et techniques 1980 Reproduire 
1922 L'Onde 61ectrique 1980 Chimie magazine 
1922 Le Photographe 1981 Le Monde informatique 
1923 LHotellerie 1983 Science et vie micro 
1924 Caoutchoucs et plastiques 1983 D6fis 
1926 Revue gdn6rale des routes et des aSrodromes 1984 InfoPC 
1926 Banque 1984 Soft et Micro 
1927 La Revue du jouet 1984 Entreprendre 
1932 Emballages magazine 1985 Bancatique 
1932 Galvano 1985 L'Entreprise 
1932 Le Pharmacien de France 1986 Lin6aire 
1933 Travaux 1986 Cosmetique news 
1933 La Fourrure (devenue Fourrure et cuir) 1986 Communication C. B. news 
1933 filectronique radio plans 1986 Enjeux - Les Echos 
1934 Gazette des communes, departem., r6gions 1988 Technologies et formation 
1940 Cartonnages et emballages modemes 1989 Le Moniteur materiels et chantiers 
1944 Les Industries m&aniques 1989 Decisions m6dias 
1945 La France agricole 1900 Faire savoir faire 
1945 Le Betteravier frangais 1990 CIE 
1946 Industrie ceramique et verriere 1992 Produits frais 
1946 Chausser 1992 PCexpert 
1946 LesMarches 
Source : X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.38 
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III.2.2 La politique redactionnelle des publications professionnelles et la perception dc 
leurs lecteurs. 
A 1'origine, RIA proposait esscnticllement des "communiquds de presse", issus 
d'informations communiquees par ses annonceurs, ddsignds comme les "apportcurs 
d'information" majoritaires. Depuis, une politique dditoriale s'est mise en place, avcc des 
objectifs fixant "la politique editoriale selon une logique du lecteur" pour RIA, a savoir 
des informations breves, "pour donner 1'alerte", des dossicrs prdsentant des enquetes, 
des iddes et des services pour assurer aux mdtiers de la production une veille 
technologique permanente. Cette stratdgie rddactionnclle, avec pour contrainte le rcfus de 
toute complaisance dc la part des redactcurs vis-k-vis dc la publicitd, est lide a la pdrcnnite 
de la stratdgie de diffusion. Selon RIA, 90% dcs rdsultats sont assures par les recettes 
publicitaires, 10% par la diffusion. 
Pour X. Dordor, la presse professionnellc est trop segmentde et prdsente une diffusion 
relativement restreinte, pour bdneficier de la diffusion par les NMPP (Nouvellcs 
Messageries de Presse Parisiennes). Les titres, presents dans les kiosques ou chez les 
diffuseurs, conccrnent majoritaircment ceux de la prcssc dconomique, informatique (01 
Informatiquc, Lc Mondc informatique...), mais aussi L'Usine Nouvellc. Lcurs chiffres 
de ventes au numdro, souvent infdrieurs h 10 000 cxemplaires, sont donc msuffisants. 
Cest pourquoi la diffusion par abonnement permet de livrer la publication sur le lieu dc 
travail, la oti elle est lue. Mais pour cette presse, "le lecteur n'est pas le payeur !" En 
effet, ce sont les directions des entreprises qui ddcident principalement des abonnements. 
Les notions de "lecteur primaire et secondaire" different pour ce mddia, ainsi que 
l'exposition du lecteur h la publicitd. Dans un grand nombre de cas, meme si les 
publications s'en ddfendent, le destinataire nominatif de la revue est devenu le service 
documentaire de 1'entreprise, 1'assistante du chef de servicc ou bien les informations des 
publications sont sdlectionndes prdalablement par les services de la direction. Les dditcurs 
perdent ainsi le contact avec leur lecteur "utilc" principal ou "primaire", ddcisif pour la 
strategie publicitaire des annonceurs. Les publications professionnelles conscientes de 
cette "dualitd" entre lecteur et souscripteur d'abonnement, ddveloppent alors leur "image 
de revues professionnelles utiles" h 1'dgard dc la ciblc des dirccteurs financiers, des 
comptables etdes gestionnaires. Car lafonction de formation dc ces publications a ete en 
quelque sorte ldgitimde par le texte reglementaire de 1989, reconnaissant "le caractdre 
d'outil" de la presse professionnelle. Ainsi, les entreprises sont autorisdes h deduire lc 
coQt des abonnements de leur budget de formation. Mais un grand nombre d'entreprises 
1'ignore toujours car le texte n'autorise pas les revues professionnelles h en faire dtat, cn 
termes publicitaires. X. Dordor souligne que cette vocation utilitaire et cette dualitd entre 
lecteur et payeur ont influence le prix de vente dcs publications. Ainsi, certains dditeurs 
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ont augmentd le prix de vente des abonnements, pour les hebdomadaires notamment, 
arguant sur leur caractdre d'utilitd professionnelle. D'autres, afin d'accro!tre leur 
diffusion payante individuelle et nominative, ont baissd le prix de vente au numdro et 
celui des abonnements. Lbbjectif de chacun vise essentiellement la suprdmatie sectorielle 
de leur publication dans "une course h 1'audience". II faut noter que la presse 
professionnelle ddpend de la publicitd. Certes certaines lettres professionnelles peuvent 
s'en dispenser, surtout lorsque leur critdre d'utilit6, en communiquant des informations 
stratdgiques confidentielles, motive 1'investissement du lecteur. II s'agit gdndralement de 
lettres confidentielles (lettres juridiques, financieres, fiduciaires...) ciblant les 
ddcisionnaires importants, apportant donc une forte valeur ajoutee en matiere 
d'information professionnelle. Pour la plupart des editeurs, la premiBre source de revenus 
demeure la publicite. Elle constitue meme la seule source pour les publications h diffusion 
gratuite, dont le lectorat est selectionne. Mais au-dela de sa contribution financiere, 
souligne X. Dordor, elle constitue aussi pour la presse professionnelle "une boussole de 
rddaction". Dans la mesure ou les dditeurs observent le developpement de secteurs et leur 
segmentation, avec la creation d'entreprises, de nouveaux produits, faisant appel h une 
communication, ils peuvent proposer des dossiers rddactionnels, annexes de publicite sur 
les produits ou les socidtds. Dans certains cas, les dossiers rddactionnels se perennisent. 
Ils ouvrent la voie h la creation de "numdros hors serie", puis eventuellement de numeros 
annuels... Sans parler d'opportunisme, on peut considdrer qu'il est ndcessaire pour la 
presse d'information de suivre 1'dvolution du marchc dconomique, de ses secteurs. Elle 
rdpond certes aux attentes des publicitaires et des annonceurs, mais aussi des lecteurs 
professionnels concernds par leur domame d'activitd. 
Pour RIA, la fonction "d'alerte", ddcisive dans sa stratdgie dditoriale, signifie par 
excmple "qu'en cinq lignes, le lecteur doit connaitre les informations ndcessaires a sa 
pratique et h son environnement professionnel." Comme pour un certain nombrc d'autres 
publications, les lecteurs peuvent etre aussi des "apporteurs d'information". Cc qui n'est 
pas le cas dans la presse ditc grand public. Caractdrisdc comme unc revue "multi-filidres", 
elle couvre alors une audiencc "composite" : les secteurs de la production agricole, de la 
transformation des matieres premieres et de la distribution. Le domaine des annonceurs 
cst lid majoritaircment aux activitds de transformation, d'emballage... Ils devienncnt des 
lecteurs de la revue dans une optique de veille concurrentielle et technologique. Lc lectorat 
constitud, selon RIA, h 77% de prescripteurs et de ddcideurs professionnels de 1'industrie 
agro-alimentaire, est per?u comme "fiddle" h la revue. 50% des abonnds travaillent dans 
des structures de plus de 100 salarids. L'audience s'dleverait h 48.000 lecteurs 
profcssionnels. 
Revue Technique Equip'H6tel revele une "crise identitaire et de notoridtd" facc a des 
titres, tcls que Neo Restauration bendficiant de l'appui financicr et promotionnel du 
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groupe CEP Communication. Pour la revuc Equip'hdtel, le lecteur est "1'utilisateur final, 
h savoir les hdteliers, les restaurateurs, les bars et brasseries et les "habitats collectifs". La 
"micro-partie" du lectorat concerne les annonceurs, dans une optiquc dc veillc 
concurrentielle et technologiquc. Son audicnce concernc un marche, qui se rdpartirait 
entre 117 000 CHR (cafes, hotels, rcstaurants) et 34 000 cuisines collectivcs. Dans la 
revue, il n'existe pas de rubrique de courricr dcs lectcurs. Mais la notion "d'interactivitd" 
s'inscrirait dans la relation que le journal engage au-travers de contacts tdldphomques 
avec son lectorat, de cartes dc services-lecteurs, leur offrant la possibilitd d'obtcnir des 
informations compldmentaires. "Catalyseur d'information" pour les lecteurs, la revue se 
considdre comme un "centre de renseignements, au centre de sa profession". 
"L'information doit etre pragmatique", sclon Ndo Rcstauration. Les besoins en 
information rapide, pour les prises de ddcision, sont consideres comme pnoritaires pour 
les lecteurs dc la revue. II s'agit donc "de tricr ct dc hidrarchiscr" les informations 
ndcessaires aux diffdrentes fonctions des professionnels, d'organiser ces informations 
dans un journal "pratique et agrdable h lire". Ndo Restauration propose, en 56 pages, la 
thdmatique rddactionnelle suivantc : une rubrique sur 1'actualite, prdsentant lcs 
dvdnements importants, les chiffres clds de la restauration, une rubriquc sur lcs 
evolutions des mdticrs, les stratdgies des entreprises, les profils de professionnels, une 
rubrique sur des faits et des chiffres "exclusifs", analysant dans lcur contexte 
international lcs marchds, les cntreprises et les ressources humaines, une rubrique de 
pages pratiques, de conseils, destinds h amcliorcr des performances, conduirc des 
exploitations, orienter des carrieres, et, une rubrique sur les nouveaux produits h 
ddcouvrir. Chacune de ces rubriques a une repartition sensiblement dquivalente dans leur 
pagination. Ndo restauration s'adresse aux ddcideurs, en matidre d'achats alimentaires et 
d'dquipement. Ils reprdsentent 95% des abonnds de la revuc, contre seulement 5% des 
abonnds occupant les fonctions de personncl dc cuisinc ct de salle. Selon une dtudc 
d'audience sur le support menee par Mddiamdtrie, en ddcembre 91,1'audience s'eleve a 
68 401 lecteurs, effectuant un temps moyen de lecture dc 50 minutes (pour LSA , le 
temps moyen de lecture est de plus d'une demi-hcure pour 74% des lecteurs, dont une 
heure et plus pour 43%, selon les rdsultats de 1'enquete Sofres, en avril 94). La 
circulation moyenne par numero correspondrait h 5,1 personnes, et le nombre moyen de 
repnse en main par numdro serait de 3,5. Pour LSA, le taux de circulation est de 8,2 sur 
la base des abonnes. Le taux de reprise en main est de 3,6, sur la base des lccteurs. Les 
rdsultats dc 1'enquete Sofres, pour LSA, indiqueraient que 44% dcs lectcurs conservent 
systdmatiquement le magazinc. 
Ainsi la specificitd pragmatique, utilitaire et le caractbre de "reliancc sociale ct 
professionnelle" apparaissent comme des dldments rdcurrents tant dans les 
positionnements que dans les politiques dditorialcs des publications professionnelles. 
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Points de Vente revendique sa specificite d'hcbdomadaire utilitaire et fedcrateur, en tant 
que "lien entre les gens de la profession". L' objectif de sa politique redactionnelle est de 
communiquer des informations devant permettre aux lecteurs d'amdliorer leur pratique 
professionnelle. Les ventes dcs numdros sont rdalisdes h 85% par voie d'abonnement. 
Points de Vente dtablit une distinction cntre les lecteurs "touchds", la pdndtration du titrc 
est alors considdree, et, ccux "vises", ddfinis comme "la cible". Ces lectorats, considdrds 
commc "cible", sont segmentds entre la ciblc pnmaire ou selon la revue, le "cceur de 
cible", k savoir 1'ensemble des distributeurs en grande surface (les grandes surfaccs dc 
plus de 1 500 m2 ct les centrales d'achat), la cible secondaire, se situant en amont de la 
distribution (il s'agit des fournisscurs-fabricants) et la cible dite "tcrtiaire". Cettc dernicre 
correspond aux institutionncls de la profession, a savoir les chambres de commcrcc ct 
d'industrie... 
Depuis 1975, LSA est devenu un hebdomadaire avec une fonction d'alerte. L'objectif, 
similaire k celui dc Points dc Vente, k savoir constituer un licn entre fabricants-
fournisseurs et distributeurs, a dtd maintenu. Pour LSA, il ne s'agit pas de commumquer 
des informations de produits de distribution, mais de savoir-faire. L'information est 
considdrde aussi pour cette publication "comme inddpendantc du marchd publicitaire". II 
existe une politique dditoriale, crddibilisant le positionnement du titre et assurant, selon 
LSA, sa suprdmatie. L'une des rubriques, bdndficiant le plus de notoridtd et le meilleur 
score de temps de lecture, est celle ddsignde : Madame LSA. II s'agit d'un article, 
vdhiculant gdneralement des informations divcrscs sur les activitds des professionnels, 
sur certains produits ou sur le fonctionnement de grandes surfaces, congu sclon la 
techmque du billet journalistique. Son dquipe rddactionnelle serait la plus importante du 
secteur, avec 54 journalistes spdcialistes de la grande distribution, et des correspondants, 
implantds dans toute la France et dans les grandes mdtropoles dtrangeres. Son lectorat est 
rdparti entre les distributeurs, constituant les deux tiers dcs abonnements k la revue, et les 
industriels-fabricants de 1'industrie alimentaire et non alimentaire, motivds par une lecture 
dans une optique de veille technologique et concurrentielle. Uaudience de la revue serait 
composde de 120 000 lecteurs professionnels, dont 60 000 a 70 000 cadres de la 
distribution alimentaire et pratiqucmcnt autant de chefs de rayon (non assimilds cadres). 
Sur les 29 000 exemplaires diffusds en diffusion payante, 25 000 correspondent aux 
abonnements payants. Le taux de circulation, selon LSA, s'eldverait a huit lccteurs par 
numdro. 
Le taux de circulation d'une publication, significatif en "business to business" (a savoir 
les echanges dirccts d'entrepnse a entreprise) selon X. Dordor, consiste & dtablir le 
rapport entre son audiencc et sa diffusion. Mais, ce taux compare dcs donndes 
susceptibles d'etre indgales dans la validitd de leur mesure. En effct, le nombrc 
d'excmplaires est theoriqucment juste dans sa mesure, puisqu'il est controld par 
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Diffusion Contrdle, lorsque la publication souscrit k cet organisme. En revanche, dans les 
mesures quantitatives de 1'audience, le nombre de lecteurs cumule des ddclarations 
d'individus. II se fonde sur des "souvenirs" ainsi designes par X. Dordor. "La lecture 
n'est pas prouvde, elle est declaree". Les declarations de lecture, dans les etudes 
d'audience, font appel k la memoire et dans certains cas, souligne X. Dordor, k un 
"processus de valorisation" de la part de 1'interroge, susceptible de biaiser les resultats. II 
peut etre ainsi plus valorisant pour un ingenieur de ddclarer lire L'Usine Nouvelle, 
qu'une simple revue sectorielle. Certes les chiffres de Diffusion Contrdle et les etudes 
menees par les orgamsmes, prdcedemment prdsentds, permettent de rdtablir certains 
rdsultats "inflationnistes". X. Dordor s'accorde sur ce point: 1'audience professionnelle 
ne peut se mesurer qu'au travers d'une quantification et des declarations de lecture. 
"L'audience, c'est avant tout un profil." Le descriptif de ce profil des lectorats 
professionnels doit effectivement prendre en compte des variables specifiques a ces 
lectorats. 
L'analyse comparative n'a pu etre etablie de fagon exhaustive entre chaque publication, 
appartenant k leur secteur respectif. II peut etre permis de considdrer davantage les points 
de comparaison, rdvdlant les dcarts entre, par exemple, les diffusions des publications, le 
nombre de leur audience, la synth&se de 1'analyse de leurs lectorats, les rdcurrences dans 
les positionnements et les politiques editoriales. Ces elements s'expliquent par la 
disproportion des informations communiqudes lors des entretiens, qui ont revele des 
dcarts entre les dtudes sur les supports professionnels et leurs audiences, lids aux moyens 
budgetaires engag6s. UinterSt de pointer la dispante de cette analyse comparative consiste 
k souligner la reflexion sur la necessitd de gdndraliser les dtudes pour la presse 
d'information professionnelle, et, de "normaliser" quelque peu les diffdrents criteres et 
rdsultats traitds dans ces dtudes. "Mesurer et ddcrire une audience, c'est effectuer un 
sondage aupres d'une population donnde et poser des questions de lecture, croisees avec 
un profil de population".47 Dans sa ddfinition d'une dtude d'audience, X. Dordor prend 
en considdration la notion de profil de lectorat. II prdcise que pour la pressc dite grand 
public, lcs sondages sont dtablis sur la base d'dchantillons rcprdsentatifs de la population 
frangaise. Ils necessitent parfois plus de 15 000 cntretiens pour obtcnir dcs rdsultats et 
une analyse fiables. Ils sont parfois mis cn doutc lorsque certaines publications 
n'atteignent pas 100 000 exemplaires (ou 500 000 lecteurs). Ainsi, le nombre d'entretiens 
"utiles" n'atteint pas 120 personnes. Compte tcnu des diffusions dans la prcsse 
d'information professionnellc, infdrieures k 25 000 exemplaircs pour un grand nombre , 
il apparait parfois difficile de ccrner leurs audiences. Lcs profils de lectorat peuvent ctre 
tres spdcialisds en logistique et dans toutes les professions de 1'industrie par exemple. X. 
Dordor cxplique que pour certames populations profcssionnelles bien ddlimitees, comme 
47 X. Dordor, LaPressePro., Paris, Dunod, 1993, p.101 
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les cadres de 1'informatique ou de la financc, appartenant a un "ordre professionnel", 
comme les mddecins par exemple, le reperage est plus aise. Ainsi, les differentes etudes 
mendes par les organismes prdsentds precddemment, proposent des rdsultats fiables. On 
peut citer les dtudes CESSIM qui mesurent 1'audience de la presse medicale, aupres des 
mddecins gdndralistes depuis 1972 et des mddecins spccialistes depuis 1989, les dtudes 
Ipsos de la France des cadres, exposdes precedemment, mais aussi 1'dtude BVA 
agrimddia, sous 1'dgide du FNPAR (Fdddration nationale de la presse agricolc et rurale). 
Depuis 1975, elle fournit des mdications sur la pdnetration de la presse agricole sur les 
exploitations de plus de 10 hectares de surface utile, et, sur le comportement dc lecture 
des exploitants agricoles. Depuis 1993, cette dtude, qui se realisera tous les deux ans, 
comporte un questionnaire en trois parties, a savoir la pdndtration des titres, 1'image des 
titres, le profil des lecteurs en tant qu'acheteurs et leur comportement face k la publicitd. 
L'dchantillon a dtd rdduit k 2 220 enquetes et se limite aux exploitations de 20 hectares et 
plus. Les entretiens sont mends sur douze mois pour tenir compte de la "saisonnalite" de 
1'activitd et des prdoccupations des agriculteurs. Pour X. Dordor, 1'orientation de ces 
dtudes, traitant 1'image des titres, les comportements de lecture, les profils de lectcurs, est 
ddterminante pour 1'avenir de la presse dans ce secteur. II s'agit la de modeles qui 
pourraient orienter le futur de nombreuses dtudes sectonelles de la pressc profcssionnelle. 
Actuellement on est parti de 1'equation suivantc: a une presse spdcialisee correspond une 
population spdcifique, et donc un sondage specifique par population. Les organismes 
menant des dtudes sur la presse professionnelle, proposent gdndralement des enquctes 
sectorielles. La difficultd, souligne X. Dordor, est de bicn ddfinir les profils de ces 
populations, les moyens de les repdrer et de les interrogcr. Cest ce qu'ont rdvdld les 
critdres de qualification des lectorats, exposds par les publications retenucs dans 
1'investigation. 
Ainsi pour RIA, comme pour la plupart des autrcs publications de 1'etude, le critere 
d'identification du lectorat repose essentiellement sur la fonction des lecteurs. Elle est 
ddterminde, notamment grace k une source d'information "fondamentale" pour les revues 
professionnelles : les fichiers des abonnes. Ccs fichicrs permettent de constituer une 
"fiche signaldtique" des abonnds, qui se compose de la fonction dc 1'abonnd, son age, 
son sexe, sa consommation de lecture et son "domainc professionnel". Elle est compldtde 
par le profil de 1'entreprise, avec sa taille, ses types de produits, son secteur d'activitc. 
RIA constitue dgalement "un panel de lecture" sur trois numdros successifs, afin 
d'analyser "ce qui est lu", selon les fonctions dans 1'cntreprisc. RIA confirme que les 
grilles de criteres en usage sur les lectorats permettent de douter de leur validitd, pour 
analyser les audiences. L'un des quelques paradoxes de la presse professionnelle apparait 
dans les mesures d'dtudes actuelles. En cffet, la fonction du lccteur constituerait lc critdre 
prioritaire pour ddcrire les profils des lcctorats. Comment parvenir alors a dresscr des 
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profils pertinents auprfcs de certaines PME/PMI, dans le secteur industriel par exemple, 
oii "les fonctions sont dclatees" ? Pour certaines publications, ces entreprises peuvent 
constituer 80% du lectorat. De plus, pour la pressc profcssionnellc, 1'identification dcs 
lectorats est etablie majoritairement h partir des fichiers d'abonnement. Or, ll a dtd expos€ 
que le "lectcur primaire" n'est pas toujours le souscriptcur de 1'abonncmcnt. Lors dc lcur 
rdception dans les entreprises, les revues sont remises par differents services. Ils 
dtablissent leur diffusion auprds dcs concernes, sclon une logique de centres d'intdret qui 
n'est pas toujours en addquation avec celle des politiques dditoriales et publicitaires des 
publications. II peut alors se produire des dcarts entre la gestion des fichiers nominatifs 
ddtenus par les revues, et la diffusion dans les entreprises auprds des lecteurs qui ont unc 
"prise en main" effective de ces publications. 
La revue Equip'Hotel dtablit ses eriteres dc qualification des lectorats, h partir de la 
distinction entre les "dtablissements" du secteur de la RHF ct les "individus". Pour lcs 
etablissements, dcux critdres sont notammcnt pris en comptc : 1'activite ct la taillc. Lcs 
individus sont segmcntds selon leur catdgorie hidrarchique et ddcisionnairc : au nivcau 
hidrarchique le moins dlevd, ce sont "les exdcutants", puis si l'on suit la courbe 
ascendante de la pyramide, on reldve les "operationncls", et enfin "1'dtat major". Cette 
classification s'inspire des socio-styles, proposds par le CCA. Ces criteres typologiqucs 
pourraient convenir pour une revue qui s'adresse prioritaircment aux "lecteurs 
ddcisionnaires", dans le secteur dc la RHF, comme Ndo Rcstauration. II s'agit alors des 
chefs-exploitants, des gdrants d'dtablissement, des directeurs d'exploitation, des PDG-
DG, des responsables achat, des cadres de la rcstauration. Mais la rcvuc Equip'Hotel 
rdvdle toutc la difficultd h moddliser la segmentation envisagde, puisqu'elle n'est pas 
applicable h tous les dtablissements. Cette contrainte de Tdclatement" des fonctions est 
rdcurrent h un grand nombre de secteurs. Dans certaines PME, selon Equip'H6tel, les 
typologies sont rendues caduques par 1'absence d'organigramme et de rdpartition dcs 
fonctions, ou, par le rdle ddcisionnaire d'une seule personne. Pour les dtablissements 
importants, il est difficile de vdrifier si le "lecteur primairc" de la rcvue professionncllc 
travaille au siege ou dans une filiale, ou de connaitre certaines implantations de grossistcs 
rdgionaux dans la distribution. 
Jusqu'alors Points de Vente n'avait jamais entrepris d'dtudcs d'audicnce. L'experience et 
la notorietd du titre le confortaicnt dans sa connaissance des professionncls de la grande 
distribution et lui permettaient de "piloter" ses politiques dditoriales et publicitaires. La 
source principale d'informations sur son lectorat dmanait donc, comme la plupart des 
autres revucs, des bulletins d'abonnement et de rdabonnement, des cartes de contact 
encartdes dans la revue pour des enquetes de satisfaction sur les modifications des 
rubriques rddactionnelles mais aussi de contacts tdldphoniques. Le journal a revdle que 
pour beaucoup de publications professionnclles, lcs ddcisions en matiere de politique 
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rddactionnelle et publicitaire reposent encore sur des critcrcs tels que la notorietd du titre, 
"Vaffectivitd" du lectorat k son dgard, sa diffusion, le prix des pages publicitaires et leur 
taux de negociation. II s'agit la d'une vision de strategie editoriale basee sur "le court 
terme". Aujourd'hui les 6diteurs de publications aussi generalistes et concurrentielles que 
Points de Vente ou LSA sont confrontds a la ndcessite de qualifier leur audience et de 
cerner les critdres pertinents pour ddfinir le profil de leur lectorat. Ces deux revues ont 
entrepris des dtudes. Pour Point de Vente, elle est en cours de realisation, le questionnaire 
de cette enquete est annexd pour le jury en compldment au prdsent mdmoire, pour des 
raisons de confidentialitd k respecter. Dans son etude, Points de Vente a pour objectif 
"d'investir" sur la qualification d'un echantillon aleatoire de 3 000 "qualifids" sur la base 
de 30 000 personnes. L'erreur admissible de 5 a 10%, selon le responsable marketing, 
permettrait de ddfinir Timage des abonnds qualifies a la revue". 
L'dtude sur LSA a dte mende par la Sofres, en 1994. Cette dtudc fait appel, selon le 
responsable de la publicitd, a un dchantillon "rcprdsentatif" dans les fonctions de la 
grande distribution, mais non aleatoire. LSA a dressd une typologie dgalement inspirde 
des styles de vie du CCA. Ainsi, il n'existe pas de service lecteurs, car pour la rcvue, les 
lecteurs ne sont pas "dcs reactifs" comme ccux de la presse informatique. Le courrier des 
lectcurs concerne les services de la rddaction, sans permettre apparemment d'interaction 
entre les politiques rddactionnelles et publicitaires. Dans ce sccteur, selon LSA, le lectorat 
serait avant tout "passif" et/ou "receptif". Consideres comme "abreuvds d'informations", 
les lecteurs ne sont pas demandeurs d'informations. Ccttc scgmentation "passif/rdceptif" 
est attribudc k des fonctions. Pour LSA, chaque enseigne distributrice detient dcs 
spdcificitds dans la direction des ressources humaines. Pour exemple, au scin de 
Carrefour, la centralisation des achats a reduit les prises de ddcision des chefs de rayon. 
Cest pourquoi actuellement, lc lecteur le plus "passif" en matidre d'attentes d'information 
serait le chef de rayon. Les deux publications convergent vers une ddfinition similaire de 
critdres de qualification de leur lectorat, k savoir les fonctions occupdes dans les grandes 
surfaces (chef de rayon, chef de ddpartemcnt, chef du magasin). Ces critdres peuvcnt ctrc 
croisds avec une nomenclature, rdpertoriant la structure des exploitations : supers de 800 
k 2 500 m2, tres grands supers de 2 500 k 5 000 m2, hvpers supdrieurs a 5 000 m2, 
nombre de caisses, superficie des parkings, implantation gdographique dcs magasins, 
types de rayons... Comme dans les dtudcs BVA agnmddia, non seulement 1'individu 
mais aussi la surface de ventc, sa taille, entrent cn ligne de compte. 
Actuellement, deux clivages opposeraient la presse profcssionnelle. Le premier 
conccmerait les garanties dc diffusion entre les titres bdndficiant du label dc Diffusion 
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Contrdle et ceux qui n'en disposent pas. Dans une certaine mesure, le "label OJD" 
apporte une "garantie" aux annonceurs. Le ddbat porterait alors sur la garantie d'un 
volume de diffusion payde et totale par region, et, non par qualification. Le deuxieme 
clivage se situe entre les diffusions payantes et celles gratuites. Ces dernieres 
constitueraient une "diffusion compldmentaire tournante", en d'autres termes il s'agit de 
1'envoi de titres gratuitement k des "prospects", pendant une periode. Dans ce cas, la 
diffusion differe dans son volume et sa "stabilite", ce qui devrait influer les rdsultats des 
dtudes, dans les questions relatives a la lecture constante et la dernicre pdriode de lccture. 
Principalement commanditdes par les titres professionnels aupres des organismcs, les 
dtudcs d'audience n'obtiennent pas de conscnsus auprds des professionnels. Ces dtudes 
peuvent ctre rdalisees donc sous forme de sondages encartds dans les revucs (41% des 
cas) ou de sondages telephoniques aupres des abonnds (41% des cas dgalement). Ces 
procddcs d'enquete tendent a supplanter les questionnaires postaux auto-admimstrds par 
les abonnds. Seulement 39% des publications professionnelles fcraient appcl a dcs 
organismcs d'etude. Les publications etudient leur lectorat, suivant des criteres 
disparates, qui peuvent valoriscr les titres, mais qui n'autorise pas toujours la 
comparaison, comme dans les dtudes d'audience qualitatives mendes par 1'AEPM pour la 
presse grand public. Surtout, les grillcs dc critdres des profils de lectorats sont loin d'etre 
exhaustives. Ces dtudes sur les lectorats professionncls, dispensees d'une mdthodologie 
unifidc et de critdres de qualification homogenes, sont alors susceptibles de suspicion par 
exemple, sur les dchantillons ou sur les questionnaires et leur formulation, qui peuvcnt 
etre onentds. Pour 1'heure, le ddbat sur les dtudes d'audienee sectoriclles reste ouvcrt 
entre les dditeurs de presse professionnelle, leur fdddration professionnclle et un 
organisme de controle, tel que Diffusion Controle. 
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III.3 Les usagers de la presse professionnelle : domaines d'activite et 
profils de lecteurs. 
La presse professionnelle, pour X. Dordor, serait un mddia "efficace", dans le sens ott il 
contribue au ddveloppement de nombreuses entreprises. Cette "efficacitd media", par 
apport de son audience, ouvrirait "des portes professionnelles", a savoir celles dcs 
entreprises, des services, des bureaux de dirigeants d'entreprise et de leurs 
collaboratcurs, de mddecins, d'agriculteurs, tous dans 1'exercice de leur fonction. La 
prcsse d'information professionnellc pcut etre pldbiscitde ou controvcrsee dans sa 
politiquc editoriale par ses lecteurs, elle n'en demeurc pas moins "portcuse de message et 
de sens", selon X. Dordor, ellc crcc "des occasions de voir dans un certain temps de 
lecture". Elle lllustre aussi la notion de "systeme mediatique dans son environncmcnt", au 
sens de M. Mathien, car son information est une "emulsion en mouvement" produitc par 
1'activitd quotidienne des journalistes comme des entrepreneurs, des systemes fdddratifs 
et collectifs, 
La societd MORICE, implantde en Rhone-Alpes, est une societe spdcialisee dans la 
production d'dquipemcnts dc cuisson pour les collectivitds et la restauration. Elle a pour 
filiale TOURNUS Equipement, specialisde dans les dquipements de prdparation, 
distribution et lindaires de self-services. Morice est la premiere socidtd frangaise du 
secteur cuisson professionnelle a disposer d'un systeme d'assurance qualitd ccrtifid ISO 
9002, pour 1'ensemble dc ses produits sur catalogue. Le groupe Morice/TOURNUS 
Equipement reprdsente un chiffre d'affaires de 260 millions de francs, ce qui cn fait l'un 
des principaux groupes du secteur Grandes Cuisines, dans la RHF (Restauration Hors 
Foyer). II y a 25 ans, la socidtd consacrait Vessentiel de son activite auprds des CHR 
(cafds, hdtels, restaurants). Aujourd'hui, cc secteur est "saturd", il accuse unc baisse de 
40% dans ses activitds et contraint les dix principaux producteurs, dont la socidtd Morice, 
k se partager le marchd, sur la base d'un "concordat commercial". De ce fait, 1'entreprise 
a ddveloppd une importante partie de sa production sur le matdriel de cuisson pour les 
professionnels des collectivites. Ainsi avec le contextc de crise dconomique, lc groupe 
axe sa stratdgie commerciale et sa politique de communication sur les collectivitcs. II doit 
rcddployer tout un travail d'image de marque, rclative a ses produits et aux activitds de 
1'entreprise. Aussi un plan mddia, fondd sur une communication d'image de marquc du 
groupc a dtd programmd aupres d'un certain nombre de revues, telles que Cuisine 
Collcctive, 1'Hotellerie Magazine, Ndo Restauration, La Rcvue Techmque Equip'Hotel. 
Pour dlaborer le plan mddia, la responsable de communication s'appuie sur les dtudes de 
supports et d'audience diffusdes par les dditeurs. Uannuaire professionncl Tarif Mddia 
cst 1'outil prdfdrentiel dcs societds conscils cn publicitd. Le plan media dc la socidte 
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Morice prdvoit des insertions publicitaires. Mais lorsque les themes rddactionnels des 
revues concordent avec la production dc certains produits d'equipement de 1'entreprise, 
les communiquds de presse constituent une source documentaire pour les services 
rddactionnels dcs revues. La socidtd Moricc, pouvant etre considdree comme un 
"apporteur d'information" pour lcs publications professionnclles, en tant quc lccteur 
professionnel du secteur de la RHF, est donc egalement un annonceur. 
C'est egalement le cas de la socidte Candia, dans le secteur de 1'agro-alimentaire. La 
responsablc de la commumcation du groupe Morice revele qu'un grand nombre 
d'annonceurs font partie des fichiers d'abonnement des revucs, dont bcaucoup sont 
diffusdes gratuitement. Ces dernieres lcur apportent une information professionnelle sur 
les activitds du secteur de la RHF, dans une optique de veille concurrcntielle et 
technologique. La limite entre lc profil de lecteur, considcre comme "apportcur 
d'information", et, celui d'annonccur semble etroite, ou, tout du moins les publications et 
leurs lecteurs ne partagent pas la mcme perception des notions de profil dc lcctorat et dc 
comportcment de lecture. Pour la responsable de communication de la societe Moricc, la 
lecture professionnelle est liee non sculement a une activite professionnelle, mais aussi k 
la marque ou a 1'enseigne, representee par 1'entreprise, k sa clientBle qui ne partage pas 
toujours le meme centre d'int6ret sur les lecturcs professionnelles. Ellc repose aussi sur 
"lafonction de reliance sociale", pour les dirigeants et les responsables en entrepnse. Les 
articles presentant les portraits de personnalitds, de dirigeants, font partie des sources 
d'information utiles aux activitds relationnelles de la plupart des professionnels. Le 
positionnemcnt des publications et leur politique redactionnclle constituent des factcurs 
discriminants dans les lecturcs de 1'entrcprise. Pour Candia commc pour Moricc, lcur 
fonction d'annonceur les incite k se preoccuper aussi des centres d'interet dditoriaux dc 
leurs clientBles. 
La socidtd CEDILAC-CANDIA, implantde a Lyon, est une filiale du groupe Sodiaal, 
premier groupe cooperatif laitier frangais et specialiste des metiers de la transformation 
laitidre. Les 2,5 milliards de litres de lait collectcs chaque annee auprbs des 18 000 
producteurs Sodiaal, sur 1'ensemblc de la France (soit 10% de la collecte nationale) sont 
transformes par les filiales du groupe, k savoir Yoplait pour les produits laitiers frais, 
Cedilac-Candia pour les laits de consommation, Ideval dans le secteur fromagcr, Sodiaal 
Industrie pour les produits industriels. Lc groupe realise un chiffre d'affaircs de 15 
milliards de francs. Pour la responsable de la publicitd et de 1'achat d'espace de Candia, la 
lecture des publications professionnelles s'inscrit avant tout dans unc optique de vcille 
concurrentiellc et technologique. Les attcntes, k l'egard des services redactionnels des 
publications professionnelles, correspondent k un bcsoin d'informations rapides, 
"fiables", susceptibles d'etre transmises par les equipes commerciales a leur clientele : la 
grande distribution. Comme pour la socidte Morice, il s'agit d'une lecture liee k la marque 
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et k ses activitds, exposdes par les revues professionnelles. Candia communique 
rdgulierement des communiquds de presse aux services rddactionnels. Sa fonction 
d'annonceur, "d'apporteur d'information" et lecteur professionnel dans la distribution 
agro-alimentaire lui confdre un "statut" particulier dans les fichicrs d'abonnement. Ainsi, 
les differents services commerciaux et techniques souscrivent k un abonnemcnt payant 
auprds des revues. En revanche, le service de publicitd et d'achat d'espace per^oit un 
abonnement gratuit dcs rcvues professionnelles, tclles que Points de Vente, LSA, 
Lindaircs, Faire Savoir Faire, Cash marketing. Les supports sont diffuses aupres des 
services commerciaux et techniques de Candia, le principe de "circulation" des supports 
professionnels est ainsi respecte. Ces supports sont pour la plupart "feuilletes", pour 
permettre le repdrage d'articles relatifs k 1'environnement concurrentiel, aux innovations 
technologiques, aux crdations de produits, aux mformations lides aux enseignes 
distributrices et k des produits specifiques. La fonction de "lien social et professionncl" 
apparait comme 1'eMment ddtcrminant tant pour lcs lcctcurs que pour les publications. Les 
insertions publicitaires relatives aux produits de la marque Candia constituent un "outil 
commercial et relationnel" pour les chefs des ventes, aupres des responsablcs dc 
magasins. LSA cite 1'exemple dc 1'enscigne Auchan, pour laquelle la rcvue reprdsente le 
principal "vecteur" d'information entre les diffdrents magasins rdgionaux. 
Pour le responsable des relations exteneures et les chefs de rayon de CARREFOUR 
Lyon-Ecully, enseigne distributricc du groupe Carrefour France, les revues 
professionnelles sectorielles n'occupent pas cette fonction de "lien". La direction dcs 
ressources humaines a ddveloppe un reseau interne de communication, d'information et 
de formation aux mdtiers de la grande distribution. Ainsi, 1'enseigne est dotde d'une 
importante banque de donnees, proposant k tous les services les informations ndcessaires 
k leur activitd. Le groupe Carrefour serait rdgulidrement sollicitd par les services 
rddactionnels des publications professionnelles. De ce fait, 1'adhesion du personncl k la 
notorietd du groupe et a son rayonnement est telle que le chef de ravon ne se reconnait pas 
seulement comme "le lecteur final", mais aussi comme "un apporteur d'information". Les 
revues professionnelles sont alors considdrdes non comme un "outil professionnel" ou 
"d'aide k la ddcision" mais, comme une source d'information anncxe, voirc "ludique", 
une "pause dans 1'activitd professionnellc". Elles prdsentent aussi un intdrct dans 
1'information lide k une veille concurrentielle dans la grande distribution. Mais elles 
demeurent pour le lectorat, constitud par les chefs de rayon dc Carrefour, commc un 
compldment d'information, meme des articles sur lc groupe sont ponctuellement 
proposds. L'information ddlivrde par le reseau informatique de Carrefour pcrmet 
d'obtenir une plus grande quantitd et varidtd d'informations, relatives aux fournisseurs-
fabricants, aux produits, aux services et aux techniqucs. En ddpit de leur pdriodicitd 
hebdomadaire, les revues professionnellcs ne pcuvcnt concurrencer la rapidite de la 
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diffusion d'information d'un tel systdme. Elles sont alors designdes par certains lecteurs 
comme des "revues & la remorquc", dvoquant encore dcs techniques de "marchandisage" 
telles que les implantations de lindaircs "en zone chaude ou zone froide". De plus, les 
lecteurs n'ont pas dircctement acces aux publications. La direction et le scrvice de 
documentation constituent une revue de presse, designde "la note de tendancc dc la 
conjoncturc", sdlectionnent, annotant et meme soulignant les informations, susceptibles 
de concerner les services, les chefs de rayon ou de departement respcctifs. Ccst 
pourquoi, lorsqu'il arrive que les revues parviennent entre les mains des lecteurs, elles 
sont essentiellement feuilletees, rarement lues en profondeur. Ces publications 
professionncllcs sont diffusees par voie d'abonnements payants. 
Pour MAMMOUTH, enseigne distributrice en hypermarchd du groupe Docks dc France, 
lcs abonnements dmanent du sidge dircctionnel du groupe. Cette decision serait lide a des 
raisons financieres. Les rcvues professionnclles sont mises k la disposition de tout le 
personnel, sans distinction de fonction, & 1'accueil du secrdtariat. Elles reprcscntcnt pour 
1'enseigne un "relais" important cn matifere de savoir sur les mctiers dc la distribution. 
Dans la remise cn cause quotidicnne du savoir-faire de la distribution, elles apportent un 
compMmentd'information pour une veille concurrenticllc, une "aide k la ddcision" et au 
"pilotage" de 1'exploitation. Cest pourquoi, la direction procede cn priorite k la lecturc 
compldte et approfondic des revues, puis les transmet aux diffdrents services. Lors de 
rdunions directionnelles, il peut etre fait rdfdrence k certains articles, notamment lorsquc le 
groupe communique au travers des publications. Dans une certaine mesure, le sccteur de 
la grande distribution ndcessitc d'une plus grande diversite de rcvues professionnellcs et 
d'une information croissante. Pour le rcsponsable de 1'enscigne, ce sont les hommes qui 
detiennent vdritablement le savoir-faire, non les entrepriscs. S'ils acccptent dc 
communiquer par la voie de la presse professionnelle, par exemple, ils contnbuent k la 
transmission d'un savoir et k la formation. Ainsi, les publications professionnelles des 
sccteurs de la grande distribution constitueraient "un relais" dans la formation ct la 
transmission des metiers, role que n'assureraient pas toujours certaines grandes 
enseignes. Inddniablement, leur fonction premiere dcmeure cellc d'un lien "entre chaque 
profession d'un secteur professionncl". 
Ainsi, l'une des rdalitds quotidiennes de la presse d'information professionnelle serait de 
connaitre le profil de tous ses lectorats. Les ddcideurs-acheteurs, les prescripteurs, les 
chefs d'entreprise ou les chefs de rayon, sont-ils vraimcnt les lecteurs de tclle ou telle 
revue ? "Au-dela du ciblage sectoriel, l'inquietude porte sur le ciblage qualitatif des 
lecteurs" souligne X. Dordor. II concerne les politiques des publications professionnellcs 
k la fois publicitaires et rddactionnelles. L'efficacitd de la presse professionnelle reposerait 
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sur une remise en cause permanente des positionnemente, des fonctions des titres et une 
amdlioration constante de leur contenu rddactionnel, adaptde aux attentes des lecteurs. La 
diffusion ddfinie et addquate avec "la population cible" est de ce fait determinante. 
Certains professionnels se rdvdlent des "lecteurs concernes" par les titres, d'autres ne 
seraient par goflt ou par insatisfaction que de "faibles lecteurs". II existe autant de facteurs 
et de comportements de lecture que de critdres de profils de lectorats. Les sources 
documentaires et le premier niveau d'analyse, obtenue a partir de 1'investigation mende 
auprds des groupes restreints, dtayent ainsi les hypothdses dmises. Au stade actuel de 
1'dtude, il est toutefois prdfdrable de rester mesure sur la confirmation de ces hypothdses. 
Attendue par les professionnels, la recherchc d'une grille normde de criteres dc 
qualification des lectorats professionnels doit donc etre entreprise, et, prendre en compte 
cettc "logique marketing", au sens de X. Dordor. Elle est fondde sur la ddfinition d'une 
cible de population selon x ou y critdres d'identitd, d'attitude, de comportement ou de 
profession. 
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III.4 Les difficultes politiques et economiques du systeme mediatique 
professionnel. 
Soucieux de connaitre leurs lecteurs et de les faire connaitrc aux annonceurs et aux 
agences, les publications professionnelles entreprennent des dtudes sur leur lectorat. 85% 
des dditeurs de titrcs adhdrents k la FNPS ddclarent avoir ddj& rdalisd des enquStes de 
lectorat, dont les deux tiers sur 1'ensemble de leurs titres. Mais, leur mdthodologie et les 
questionnaircs, inopdrationnels dans leurs criteres dc qualification, s'averent donc 
hdtdrogenes. De plus les dtudes ne sont pas entreprises regulierement. Ainsi, aucune 
analyse comparative n'est rendue possible. Certes l'eventualite optimale de lancer des 
programmes d'dtudes collectives peut etre compromise par un marchd publicitaire 
insuffisant, ou, par le nombre de titres professionnels restreint, sur certains secteurs 
professionnels. Comme le prdcise X. Dordor, il existe des secteurs "encore vierges" 
d'dtudes collectives et objectives, capables de financer de tels programmcs, pour en 
rdvdler tout le bien-fondd, ct, montrer 1'exemplc dc son impdricusc ndcessitd pour le 
devenir de la presse d'information professionnelle. Mais les raisons invoqudes sur les 
contraintes liees k la gdndralisation d'dtudes qualitatives, constituent-clles le seul motif 
d'obstruction k son ddveloppement ? 
X. Dordor a reconstitud le panorama diachronique sur les dtudes d'audience des mddias, 
pour mettre en dvidence les paradoxes sur les contraintes lides k la gendralisation des 
dtudes qualitatives, dans la presse d'information professionnelle. Ainsi, k partir des 
anndes 1960, l'OJD, constituant un outil de qualification dans la diffusion des titres, ne 
suffisait plus pour convaincre de la performance des titres de presse. Prioritairement, les 
journaux doivent mettre en avant des "contacts", a savoir leur audience. Les etudes 
qualitatives, avec la crdation du CESP, ont contribud a la mise en avant de la realitd d'un 
marchd, k 1'acquisition de "lettres de noblesse" des milieux publicitaires. Nestld, Renault 
furcnt parmi les premiers annonceurs importants. Face au nombre grandissant 
d'annonceurs, la presse dcrite doit ddvelopper scs analyses qualitatives et donc scs dtudes 
d'audience, avec un important travail de rccherche sur les profils de lectorat. De 
nombreux critdres sociaux-ddmographiques et des centres d'interet des lectcurs ont dtd 
dlabords. Les anndes 1970 correspondent au ddveloppemcnt du "busmess to busincss", k 
savoir les dchanges d'entreprise a entreprisc, dans le domaine des secteurs economiques 
du tertiaire. L'entreprise apparait, alors, comme "1'acteur cle de la vic dconomique". Elle 
devient aussi "un gros consommateur de produits et de services". La presse prend en 
compte le ddveloppement des besoins en information dconomique, suscitant la creation, 
en 1974, de magazines dconomiques tels que Le Nouvel Economiste, Uexpansion. Face 
aussi au ddveloppement des budgets publicitaires tdlevisuels, la presse ecritc ct 
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notamment celle cTinformation professionnellc, tcnte de convaincre le marche du 
"business to business" de ses performances. L'audience que constituent les entreprises, 
prdsente "toutes les conditions requiscs" pour fairc 1'objct d'etudes qualitatives. Avec la 
collaboration d'Ipsos, une methodologie est mise en placc. Elle propose une stratification 
de la population professionnelle en publics: les cadres superieurs, les cadrcs moyens, lcs 
services. Un dchantillon a dtd constitue h partir des secteurs publics et prives, avec 
1'dlaboration d'une structure en arborescence, de cadres d'entreprise et des collectivites 
sociales. Ainsi, 21 publics auraient pu etre ddfinis pour permettre une dtude d'audicnce de 
la pressc dconomique. Le "business to business" a cgalemcnt dvolud dans lc secteur 
industriel, concourant k la mise cn ocuvre d'etudes sur les lectorats de la presse 
industriclle. Un travail dc rcchcrche sur la ddfinition dcs sectcurs a permis de ddlimitcr 14 
secteurs d'activitds professionnelles. Rapidement lcs dtudcs multi-sccteurs se sont 
averees impossibles. Les recherches se sont donc orientdes vers des etudes sectoriclles 
dans 1'informatiquc, dans le domaine agncole ou mcdical. 
En fait, le ddveloppcment des etudes multi-sectorielles et collectives serait lid a un debat 
sur leur financement et sur leurs retombdes, cn termes dc positionnement, de 
performances publicitaires et donc dconomiqucs, aupres dcs diffdrents titres 
professionnels. Ainsi en 1987,1'institut Ipsos a mend une dtude "Ipsos Industric". Elle 
correspondait k une extension thematique de celle "Ipsos cadres". Les rdsultats observes, 
ddjzl obtenus par une etudc Sofres Afpi (Association frangaise pour la publicitd 
industriclle), ont soulignd la prddominance du titre professionnel LUsine Nouvcllc sur la 
plupart des sccteurs, k 1'exccption de celui des bitiments et dcs travaux publics. Aucun 
titre, dit vertical ou sectoriel, ne ddpassait 1'Usine Nouvelle. "Quel intdret auraient les 
editeurs & ddvelopper ce type d'dtude ?" intcrroge X. Dordor. Un titre professionncl, lors 
de 1'investigation, ajustifid le manquc d'intdret pour realiscr des dtudes sur les supports 
et leur audience, par lc ddcalage dans 1'importance des titres et de leur volumc d'audience. 
II effectue ainsi une distinction entre les titres scctoriels de faible audiencc, et, ceux 
couvrant plus de 80% du lectorat utile, designds comme "les grands gdndralistes". 
Considdrant alors que les annonceurs sont intdressds prioritairement par le plus grand 
nombre de contacts utiles, ce point de vue sur la distinction entre "les petits supports 
spdcialisds" et "les grands gendralistes" clot alors tout questionncment sur le 
ddveloppement des dtudes qualitatives normdes et gendralisdes. En fait, la plupart des 
dtudes sur les supports sectoriels sont financdcs par leurs dditeurs. Gdndralement le titre 
commanditaire de 1'dtude apparait comme le "leader" de son secteur, ou avcc des 
peiformances publicitaires spdcifiques. Les rdsultats peuvent etre biaisds, non en termes 
methodologiques, mais au plan de 1'dchantillonnage. Un titre profcssionnel comme LSA 
a mene unc etude d'audiencc basde non sur 1'ensemble de la population professionnelle 
mais sur les decideurs, a savoir les responsables dc marketing et les ddcideurs en 
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centrales d'achat. Les rdsultats ne peuvent etre compares avec ceux detenus par les autres 
titres concurrentiels. De mcme, Lindaire, titre sectoriel de la grande distribution, a ddfim 
son dchantillon sur le secteur alimentaire et en supprimant celui dit non alimentaire 
(produits d'entretiens...). II apparait alors dans les rdsultats de son etude, commc le 
premier titre de son secteur. X. Dordor confirme donc la nccessitd de mettre au point des 
mdthodologies et des questionnaircs operationncls dans leurs criteres, objectifs dans leur 
approche pour ne defavoriser personnc ct reunir tous les 6diteurs de la presse 
d'information professionnellc. 
Diffusion Controle a mis k l'6tude un nouveau dossier dans le cadrc d'enquctes de 
lectorat, d6sign6 "QUALIF" (Cf. dossier QUALIF en anncxe compl6mentaire). Cc projet 
pr6voit un moyen de certifier la spccificit6 des lectorats des titres de pressc spdcialisee 
payante et des titres a diffusion qualifi6e gratuite. Deux methodologies sont envisagees 
pour sonder le lectorat: "1'extraction", si les fichiers d'abonnement sont r6actualises, ou, 
"le sondage" auprfcs d'un echantillon dc dcstinataires. X. Dordor expliquc qu'il est 
difficile de retenir la meme methode pour tous les titrcs professionnels, car la gestion de 
leurs fichiers d'abonnement est in6gale. Ainsi, les fichiers de la presse gratuitc seraient 
mieux r6actualis6s que ceux de la presse payante. Cette derniere aurait des difficultes k 
imposer un questionnaire long et fastidieux aupres dc ses lecteurs payants. De plus, les 
"lecteure primaires" ne sont pas syst6matiquement ceux d6signc sur 1'etiquette de routagc. 
Un mensuel industriel a r6v616 que 40% de ses fiches d'abonn6s 6taient anonymcs. Les 
abonnements adress6s k des PME ne parviennent pas toujours directement & leurs 
destinataires. II est n6cessaire dans une 6tude dc dcfinir "lc lectcur primaire", afin de 
connaitre le veritable lectorat de la publication, notamment en tcrmes dc niveau 
hi6rarchique. La methode par sondagc presente Vinconvdnient d'un coflt plus important 
pour les 6diteurs. Si les deux methodes subsistent, les critdres de renseignements 
demand6s doivent comportcr une partie commune pour tous les titres souscrivant au 
programme et des questions modul6es suivant les secteurs. X. Dordor souligne ainsi quc 
les titres, appartenant a un meme secteur, devront avoir une base trds large dc questions 
communes pour autoriser les comparaisons de profils cntre leurs titres. 
Unc normalisation des questionnaires de qualification est lndispensable pour une 
meilleure validit6 des resultats. Cependant tous les dldmcnts qui tcndent vers le 
developpement d'une etude qualitative generalis6e ne sont pas rdsolus. Outre les 
contraintcs li6es aux fichiers d'abonnement, cclle de la definition du profil dcs lectorats au 
travers de criteres permanents demeure. Le croisement de criteres, en termes de fonction 
et de service, doit etre fait avec ccux, par exemple, relatifs aux pcrsonnes qui lisent 
effectivemcntle raeme exemplaire, "circulant de main en main". Ce principe de fiche de 
circulation pour reconstituer 1'itineraire d'un journal en entreprise, est appliqu6 aux Etats-
Unis par un organisme d'6tude, BPA. II est d6signe sous le label: "Pass along", a savoir 
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"sous la responsabilitd de 1'editeur". II permet de dresser le profil du "leeteur primaire", 
lors d' entretiens, et, de reconstituer un profil du lectorat global, par fonction et par 
service, avec une estimation quantitativc. 
Actuellement donc, ce projet d'€tude qualitative normde se trouve confrontd a une 
impasse pour les raisons exposdes de financement, techniques et politiques entrc les 
dditeurs de la prcsse d'information professionnellc. Mais, selon X. Dordor, la presse 
d'information professionnelle ne pourra durablement jouer 1'opaciuS sur ce point. II est 
necessaire pour son devenir que tous les secteurs s'ouvrent aux etudes d'audience 
qualitatives. 
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CONCLUSION 
Les contraintes dconomiques et a caractere politique actuelles, dans le domaine de la 
presse professionnelle professionnelle, conduisent au constat d'une certaine impasse dans 
la ddveloppement des dtudes d'audience qualitatives. Les raisons qui ont dtd exposees 
sont lides donc principalement, d'une part a 1'dcart entre les moyens de financement 
d'dtudes pour les dditeurs des diffdrentes publications sectorielles, d'autre part k 1'dcart 
entre les performances publicitaires et les positions occupdes par les revues, que revelent 
les rdsultats de ces dtudes. L'opacitd dans les critercs d'identification dcs lectorats 
professionnels, qui freine le ddveloppement d'etudes qualitatives normatees et collectives 
en France, nc peut perdurer. II ne peut s'agir que d'une impasse ponctuelle car le dcvenir 
de la prcsse professionnelle frangaise ddpend de la "reussite d'une mutation", commc le 
souligne X. Dordor. Cette mutation fait appel a la confiance accordde k des chercheurs, 
des techniciens, dont elle doit s'entourer pour poursuivrc les efforts vers la qualification 
rdelle de ses fichiers et de ses dtudes. Face au marchd dconomique europden, la prcsse 
professionnelle frangaise ne peut occulter les avancdes dans les dtudes qualitatives mendes 
sur les lectorats professionnels par les pays d'Europe du nord et les Etats-Ums. Dcji, 
1'organisme americain, BPA, envisage de proposer scs services de controle de lectorats, k 
certains dditeurs de presse spdcialisde payante, h des revues a diflusion qualifide gratuite 
et k des annonceurs frangais. A 1'issue de 1'exploration des sources documentaires et des 
entretiens avec les organismes d'etudes et les dditcurs, cette premiere dtude a soulignd 
1'importance de certains dldments et dc cntdres d'identification, qui peuvent etre exploites 
dans la recherche sur les dtudes d'audience qualitatives. Ainsi, 1'dtude effectuant le 
croisement entre 1'identification dcs "lecteurs primaires", leur fonction, les services, les 
secteurs, et, la circulation des publications entre les lecteurs, constitue une des voies de 
rdflexion. Le BPA opdre dans ce sens. De ce fait, les fichiers d'abonnement et ceux issus 
des questionnaires encartds dans les publications demeurent l'un des dlements 
fondamentaux. Les annonceurs consultent ddsormais les titres de presse professionnelle 
pour communiquer aupres de "segments" spdcifiques du lectorat professionnel et non 
plus & une masse anonymes de contacts. La qualification des fichiers est aujourd'hui 
indispensable k la presse professionnelle. C'est pourquoi, le systdme de controle "Pass 
Along" (sous la responsabilite de 1'dditeur) pourrait etre envisagd dans les dtudes 
qualitatives frangaises. X. Dordor propose egalement de favoriser la qualification des 
fichiers par des sondages encartds, postaux ou tdldphoniques. Actuellement, une autre 
voie d'dtude est possible avec la crdation rdcente d'un logiciel, DIAGNOSTIC, par un 
universitaire, statisticien, et un professionnel, dirigeant d'une agence spdcialisde en 
marketing direct. Ce logiciel constituerait "le nouvel outil pour dtablir un diagnostic sur 
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les fichiers." II permet 1'analyse de fichiers a partir de qnatre principes fondamentaux, 
selon ses concepteurs, exprimds sous formes de qucstions : 
- qui sont les clients ? 
- qu'achetent-ils ? 
- quelle est lcur typologie ? 
- quels sont leurs cycles d'achats ? 
Le logiciel met alors en oeuvre divers systemes statistiques, tels que la constitution de 
fichiers de clientfcles, la reconnaissance et 1'analyse des mecanismes de comp>ortements (le 
chiffre d'affaires des entreprises, par exemple, est ddcompose puis reconstitud k partir 
d'61emcnts commerciaux simples), 1'identification des facteurs explicatifs des 
comportements (ils peuvent etrc classes, par exemplc, cn trois tvpes : les donnees 
extemes sur 1'ige, le sexe, la fonction..., un historique fige sur le modc de recrutement, 
ladate d'entrde dans une entreprise..., un historique evolutif sur les comportements dcs 
individus dans leur diverses aetivites), et enfin un ddcoupage du temps en periodes (ces 
pdriodes peuvent correspondre aux dvdnements rythmant les comportcments de clientcle), 
Ce logiciel piermet ainsi de qualifier dcs fichiers, en les "scgmentant" et en procedant a un 
croisement d'elements entrc les donndes internes aux fichiers et celles externcs, commc 
des fichiers INSEE ou Euridile. II peut repondre aux besoins des editcurs de prcsse 
professionncllc, dans leur difficultd k qualifier leurs fichicrs et apporter un appui 
logistique dans les dtudes d'audience qualitatives. Ainsi "micux qualifide", la presse 
professionnelle sera en mesure dc repondre aux attentes dcs annonceurs, pour s'adresser 
k des profils professionnels spdcifiques. Surtout, prdcise X. Dordor, elle ddveloppcra 
une image de transparence, meme aupres des lecteurs, confortant sa fonction de "lien" et 
"dtoutil professionnel". La poursuite de cette etude dans une recherche en doctorat devrait 
permettre de contribuer k Maboration en cours d'outils d'dtude et d'analyse qualitatives 
normatdes. Ils pourraient etre validds sous le controle d'un orgamsme, tel que Diffusion 
Controle. Les informations, issues d'une banquc de donndes, seraient accessibles aux 
dditeurs de presse professionnelle comme a 1'ensemble des usagers professionnels. 
Ainsi, l'un des enjeux, ddfinis dans cette premiere dtudc, serait atteint puisqu'il 
contribuerait a relier des organisations institutionnclles, mddiatiques et professionnelles. 
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ANNEXE1 
PLAN PRtiLIMINAIRE DE LA RECHERCHE 
PROBLEMATIQUE: 
Le lectorat de la presse professionnelle payante. avec commision paritaire. en France, 
dans le secteur: 
"Le public" d'un media . 
"Est-il pluriel, compose de plusieurs sous-groupes. identifiables chacun par des 
comportements communs a ses membres ?" Selon 1'evoque F. Balle. 
CHAMP DINVESTIGATION: 
II va s'agir d'etablir une analyse qualitative du lectorat de la presse professionnelle, dans 
ce secteur determine, a partir d'une grille de qualification specifique a ce "public". avec 
des criteres d'identification valides. 
POSTULAT DE BASE / CONSTAT: 
II existe une typologie de medias.( Cf.MEDIAS ET SOCIETES. F. BALLE.) 
II existe une typologie de lectorat. notamment pour le grand public. L'ensemble des 
donnees d'information, traitees a ce jour, pour mesurer Vaudience, determiner les cibles, 
evaluer les investissements publicitaires et les mouvements budgetaires. constituerait le 
seul "paradigme" informationnel acceptable relatif au lectorat grand public. 
II ne l'est pas pour celui de la presse professionnelle: les exemples abondent dans le seul 
repertoire professionnel des supports presse en France. II est donc opportun d'elaborer 
une typologie de ce "public" et de proposer des mesures d'audience, avec tout un systdme 
informationnel. adapte a ce ou ces "publics". 
Pour ddpasser le cadre des donnees morphologiques de ce lectorat, et etayer le postulat. il 
peut etre necessaire d'aborder des axes de recherche constitutifs k cette investigation 
premiere. 
DEMONSTRATION: 
L ETUDE DE LA CONNAISSANCE ET DES REPRESENTATIONS DES : 
1.1.EMETTEURS SUR LEUR PUBLIC 
-Positionnement des organes de presse 
professionnelle (eomment est-il etabli, empiriquement ou au moyen d'etudes ?) 
-Jusqu'ou vont la connaissance et les 
representations des emetteurs sur leur lectorat ? Quelles sont les procddures de 
connaissances mises en oeuvre?) 
f Travail d'observation, enquete avec entretiens non directifs et semi-directifs, apartir 
d'une etude comparativeentrex supports? ) 
1.2.UTILISATEURS / ACTEURS 
-Quelle est la connaissance des publicitaires sur 
leurs cibles et les supports professionnels ? Comment 1'utilisent-ils ? 
-Quels sont leurs besoins informationnels ? 
(Travail d\ibservation, enquetes avec entretiens directifs?) 
1.3.LECTORAT / PUBLIC 
-Quelles sont leurs motivations par rapport au 
support ? Quelles sont leurs representations du support ? 
-comment le lectorat s'approprie les supports ? 
Quels sont les mecanismes d'identification, d'acte social...etude des trajectoires de 
lectures d'information et des mecanismes d'actes sociaux...etude de 1'dcologie du 
lectorat. 
(Cette interrogation passe entre autre par une enquete et une anaiyse prospective aupres 
d'un echantillon volontaire.) 
II. ANALYSE DE LA DIALECTIQUE DE UOFFRE ETDELA DEMANDE 
II. 1 .ETUDE DU DIFFERENTIEL ENTRE: 
(comment mesurer ce differentiel ?) 
II.1.2 
- Les strategies redactionnelles des emetteurs: existent-elles ? 
Jusqu'ou sont - elles poussees, mises en oeuvre ? 
Des mesures introspectives d'evaluation des politiques redactionnelles sont-elles menees? 
II.1.2 
- Les attentes des utilisateurs / acteurs: 
Quels sont leurs besoins informationnels ? Sont-ils formules et sous quelle forme ? 
II. 1.3 
- Les attentes du lectorat / recepteur: 
quels sont les freins ? Qelles sont les motivations ? 
III.DIAGNOSTIC SUR LE FEED-BACK - ANALYSE SUR UNE CYBERNETIQUE 
POSSIBLE. 
III.l LA TENEUR DU FEED-BACK ? 
1 1 1 . 1 . 1  
- Etude des "mesures" de feed-back, comment les determiner ? Comment les "resoudre" ? 
( support - utilisateur - lectorat) 
111.1.2 
- Methodologie et construction d'une grille qualitative d'identification du lectorat de la 
presse professionnelle dans le secteur determine ? 
- Elaboration des crit6res, controle de ces criteres ( aupres de qui ? Avec qui ? Par quels 
moyens ?) 
- Validation de la grille et application . 
111.1.3 
- Proposition de construction d'une nouvelle politique redactionnelle. 
- Proposition de construction d'une typologie du lectorat. 
CONCLUSION / FINALITE. 
Necessite d'une recherche / veille constante pour parvenir a une mise en phase la plus 
adequate possible entre 1'ensemble des acteurs (presse professionnelle, "utilisateurs", 
"cibles" / lectorat). 
Force de proposition : elaboration evolutive d'une typologie valide du lectorat de la presse 
professionnelle du secteur determine, projet de constitution d'une "Autoritd" habilitee a 
mesurer et controler 1'audience de la presse professionnelle. 
Les apports et les enjeux de tels outils pour les acteurs d'un secteur cle de la vie 
economique ? 

ANNEXE 2, 
COURRIER TYPE AUPRES DES GROUPES RESTREINTS 
Universitaires de la faculte de Lyon III, departement Sciences de 
rinformation & de la Communication, nous effectuons un projet de 
recherche pour mettre en lumiere un media en particulier : la presse 
dlnformation professionnelle, payante avec commission paritaire, en 
France. 
En vue de porter a la connaissance d'un public universitaire et de 
futurs professionnels de la communication un domaine professionnel, 
nous avons le souhait d'explorer ce champ, avec le projet de recherche 
axe prealablement sur les usages et pratiques de la presse professionnelle 
pour connaitre son lectorat. 
La visee de cette recherche consisterait a analyser les methodes et 
les criteres d'identification du lectorat de la presse professionnelle, avec 
pour force de proposition, 1'optimisation de critdres qualitatifs 
d'identification de lectorats de presse professionnelle. 
Votre professionnalisme peut nous guider dans cet objectif de 
recherche. Sans interferer dans votre activite et rythme professionnels, 
nous souhaiterions pouvoir observer 1'organisation de votre journal et 
certains de vos services, soumettre a votre approbation un questionnaire 
pour quelques entretiens et obtenir des conseils de votre part dans notre 
projet. 
Dans 1'attente d'un prochain contact et en vous remergiant de votre 
attention, nous vous prions d'agreer, , 1'expression de 
notre consideration la meilleure. 
Martine Vila-Raimondi Bernard Wuilleme 
Directeur de Recherche 
ANNEXE 3 
Universite Jean-Moulin Lyon III 
Faculte des Lettres et Civilisations 
E R S I C O 
Equipe de Recherche sur les Systemes dlnformation et de Communication des Organisations 
EXPOSE DU PROJET DE RECHERCHE E.R.S.I.C.O. 
UNIVERSITE LYON III 
SUR LA PRESSE D INFORMATION PROFESSIONNELLE 
DEFINITION DU CHAMP DE RECHERCHE : 
La presse d'information professionnelle. 
DEFINITION DU CADRE DE L ETUDE QUALITATIVE : 
Les usages et pratiques de la presse d'information profcssionnelle pour connattre son 
lectorat. 
DEFINITION DE L OBJET DE LA RECHERCHE : 
- Sous 1'optique "EMETTEURS" : les titres leaders dans le secteur de la distribution 
agro-alimentaire et ceux de la distribution en R.H.F. afin de permettre une analyse 
comparative. 
- Sous Voptique "RECEPTEURS" : deux grandes enseignes lndustrielles, specialisees 
dans la distribution agro-alimentaire, deux PMI specialisees dans la distribution en RHF. 
(II s'agit la du cadre schematique de base de la definition de Vobjet de la recherche, il ne 
mcntionnc pas tous les relais, institutions, "personnes ressources" cn matiere 
informationnelle). 
LE CONSTAT : 
II part d'un postulat mentionne par F. Balle, celui de "la recherche des cibles pures 
comme prix que la presse doit paver, dcsormais, pour poursuivre sa croissancc". 
Cette rechcrche de cibles pures devrait passer par une connaissance accrue de Vaudience, 
faisant appel a un processus d'idcntil ication du lectorat. Ce processus repond a des 
etudes quantitatives et qualitatives. Generalement pour les etudes qualitatives, on parle 
d'evaluation d'audicncc en terme socio-ddmographique, dont les principaux cnteres 
retenus pour decrire ces audiences sont la rdpartition par sexe, par age et par profession, 
categories sociales - P.C.S.-
Les elements sont applicables pour les etudes dc profil du lectorat dit "grand public", ils 
paraissent moins pertinents pour le lectorat de la presse d'information professionncllc. 
14, avenue Berthelot — 69007 LYON 
Tel. : 72 73 46 28 
courrier electronique : ERSICO@CISMSUN.UNIV-LYONl.FR 
PROBLEMATIQUE DE LA RECHERCHE : 
Les donnees qualitatives actuelles sur 1'audience de la presse professionnelle permettent-
elles d'optimiser 1'dtude et la connaissance du profil de son public et des comportements 
de son lectorat aupres des supports d'une part, aupres des usagers profcssionnels d'autre 
part (prescripteurs, annonceurs...) ? 
OBJECTIFS DE CETTE RECHERCHE : 
- a la base, infirmer ou confirmer la probldmatique a 1'issue du traitement de 1'ensemble 
des informations communiqudes et de son analyse ; 
- a moyen terme, porter a la connaissance d'un public universitaire et de futurs 
professionnels de la communication d'un domaine mediatique important : la presse 
d'information professionnelle; 
- a terme, dans le cadre d'une these de doctorat, tenter d'elat»rer un outil d'aide k Vdtude 
qualitative du profil du lectorat professionnel, au moyen, entre autre, d'une grille 
d'analyse constituee de criteres d'identification specifiques, adaptds aux differentes 
structures de 1'audience professionnelle. 
LES ENGAGEMENTS : 
La dynamique et la finalittS de cette recherche sont aussi conditionnees par 1'appui et 
1'ensemble des informations, des temoignages, des experiences et des conseils 
communiques par les Institutions, les entreprises et les professionnels rencontres. 
Selon la deontologie de la recherche universitaire, 1'engagement est pris de faire 
bendficier aux Institutions et intcrvcnants, 1'analyse globale informationnelle, les outils 
mis en oeuvre, et, celui de respecter une circonspection dans la conduite des entretiens 
pour 1'etude et 1'anonymat le plus complet entrc les differentes sources informationnelles. 
GUIDE D ENTRETIEN 
Qu'est-ce que nous voulons savoir ? 
Qualifier les lecteurs de la presse professionnelle. 
Est-ce possible ? 
Postulat de depart : si l'on distingue la presse grand public (definition) et la presse 
professionnelle (definition), l'on s'apergoit que ces deux types de presse sont diffdrents sur la 
forme et sur le fond, bien dvidcmment, mais cn ce qui concerne le lectorat un certain nombre de 
diffcrences dvidentes apparaisscnt: 
Lecteurs presse grand public Lecteurs presse professionncllc 
• Achat du titrc par abonnemcnt ou au numero 
a titre personnel. 
• Lecture de loisir. 
• Cibles quantifiables par Diffusion Controle (ex OJD) 
• Cibles qualifiables par: CESP, AEPM, 
enquetes ad hoc rdalisdes a la demande des titres 
• Les dmetteurs: 
- Titre. 
- Historiquc. 
- Objectifs. 
- Lectcurs visds. 
- Lccteurs touchcs. 
- Analysc du lectorat: 
- par les abonnes, 
- par le courrier des lecteurs, 
- par cartes "servicc lecteurs", 
- par enquete : qui, quoi, comment, quand ? 
- critdres d'analyses : - socio-ddmographiques, 
- professions catdgories sociales, 
- geographiques, 
- taille d'entreprises (CA, nb dc salarids,...) 
- secteur d'activitd, 
- fonction dans 1'entreprise, 
- autre ? 
- Les criteres de qualification de cibles lecteurs souhaitds par les titres. 
• Les vecteurs: 
- Autres titres concurrents : qui, sur quelles cibles, etc... 
- Les conseils en communication extdricurs. 
» Les rdceptcurs: 
- Analyse du lectorat: quelques entreprises abonnees aux titres prevus dans 1'dtude. 

Paris, le 29 juiri 1994 
PRINCIPE 
Diffusion Controle depuis 50 ans repond h la question : Combien ? 
Qualif voudrait ajouter la r^ponse a la question "A qui ?". 
L'objectif est donc d'apporter une reponse pertinente au profil des destinataires des 
publications, notaniment des publications professionnelles, pour qui la r^ponse h la 
question "A qui" par les sondages d'audience n'est pas toujours tres opdrationnelle. 
Face a ces ^tudes d'audience, Qualif peut aller plus loin dans un approche plus fine du 
contrat de lecture, et du profil de decideur du destinataire. 
MFTHQDQLQGIE 
Elle se fait en 2 temps. 
1 / Extraction d'un public de 1 000 adresses du fichier clierit par une societe 
independante. Lecture et contrdle du fichier initial, lecture et controle des 1 000 
adresses extraites. Test dliomogeneite entre eux, et avec le PV OJD. 
Diffusion Contrdle valide 1'extraction et autorise le passage a la phase II. 
2 / Passage d'un questionnaire telephonique sur 250 adresses "utiles". 
Face a des adresses souvent non nominatives, 1'enqueteur doit, a partir d'une 
procedure de questions precises, retrouver dans 1'entreprise un destinataire 
identifie et principal . 
Passation d'un questionnaire d'identification personnelle et de 1'entreprise et 
d'un sondage sur le contrat de lecture et la satisfaction de lecture elle-meme. Le 
questionnaire etant commun a tous Ies titres, seul etant differenciees Ies 
questions relatives au profil de fonction, de service... secteur par secteur. 
Passation eventuelle d'un questionnaire additif specifique portant sur des 
criteres propres au secteur, a 1'influence de la revue ou au pouvoir de dScision 
de l'interviewe. 
Le questionnaire de chaque publication doit recevoir 1'aval de la direction de 
Diffusion Controle, pour eviter tout denigrement concurrentiel ou question I 
double sens. L'etablissement du questionnaire etant realis£ par l'institut retenu 
en liaison avec Diffusion Controle. 
Les rdsultats feront 1'objet d'un PV pour les questions communes et de 
publications separees pour les autres. 
OUET.T-E DIFFtJSION ETUDTFR : PAYANTF 00 ENSEMBLE ? 
De nombreuses observations ont alimente ce debat, nous souhaitons, avant 1 exposd 
des motifs, confirmer que Diffusion Controle s'engage sur la voie de la qualification de 
la diffusion payante, et souhaite que ses adMrents suivent 1'office dans cette voie. 
Par contre, pour repondre a la demande de certains editeurs, il sera possible par une 
methode adapt£e de la methode principale, de qualifier la diffusion totale de certains 
titres. Mais a terme, il parait preferable, et les rdsultats le prouveront, de se concentrer 
sur la diffusion payante, et de construire 1'image de Qualif sur la mesure du profil des 
abonnes, ce qui identifiera le service face a toutes les etudes d'audience. 
LES RAISONS PRINCIPALES SUR LESQUELLES DIFFUSION CONTROLE CHOISIT 
LA DIFFUSION PAYANTE 
Fondamentalement, Diffusion Contrdle souhaite mettre en place un systlme de 
qualification de la diffusion payie. Et cela pour quelques raisons essentielles. 
- L'office (OJD) s'est toujours faitle chantre de la diffusion payee, jusqul en 
faire le critere de reference le plus utilis^ par les publicitaires et armonceurs : la 
DFP (Diffusion France Pay£e). Respectons cette philosophie de 1'office qui 
continue par ailleurs a alimenter nos reflexions (Cf commissions techniques 
presse informatique pour statuer que la qualite payante ou gratuite, Cf le 
debat Strategies/CB News sur cette meme notion en vue de comptabiliser les 
diffusions...). La diffusion payante est au centre de 1'existence meme de 1'office. 
Qualif qui serait un des premiers grands services en dehors meme du controle 
comptable de la diffusion, se doit d'en respecter 1'esprit. 
- La presse professionnelle, contrairement a ce qu'on a pu dire ou lire, a une 
diffusion payee a 75 %. Dans la plupart des cas, en analysant donc le profil de la 
diffusion payee, on doit avoir une representation assez forte de celui de 
1'ensemble de la diffusion. 
- La diffusion gratuite a sans doute son avenir derriere elle. Elle etait une 
technique pertinente pour saturer des fichiers et afficher une couverture forte 
des publics en place, qu'on pouvait revendre a des annonceurs.^ Ces derniers 
etant les "payeurs" in fine de la diffusion gratuite. Aujourd'hui, le marcM 
publicitaire s'est restreint, la saturation de fichiers est moins prometteuse, la 
diffusion figure dans les recettes des editeurs parce que la publicit£ ne peut plus 
tout payer. C'est peut-etre d'ailleurs beaucoup plus sain. Aux USA, ce 
mouvement de reflux de la diffusion qualifi^e existe depuis 2 ans (Cf Folio). 
- Analyser le profil de la diffusion payee et le considerer comme signifiant pour 
un titre, c'est rendre hommage a ceux qui estiment assez un titre ou 
reconnaissent suffisamment son utilite, pour accepter d'en payer le prix, On 
donne ainsi le profil de destinataires primaires ou (plus) r^guliers. 
LES PROBLEMES RESTANT EN SUSPENS 
Le Proces  Verbal  
II doit faire apparaitre de fagon claire si 1'etude a ete rdalis^iur diffusion payle ou sur 
diffusion totale : En tete de proces verbal. 
Proces Verbal separes pour le meme titre (un pour 1994, un pour 1995). 
A 1'avenir, si le Comite Directeur souhaitait faire un PV avec profil de 
diffusion payante et de diffusion gratuite sur le meme bordereau, ce que 
nous dlconseillons, nous vous rappelons qu il faudrait alors r^aliser un 
test sur 250 + 250 individus, le cout serait alors identique k la solution 
precedente (soit 96 000,00 F). 
METHODOLOGIE SPECIFIQUE POUR LES TITRES QUI VEULENT MESURE LE 
PROFIL DE LA DIFFUSION TOTALE 
La difference r<§side dans la mise en place d'un stockage de 6 fichiers de diffusion sur 6 
numeros. Ces fichiers feront 1'objet d'un ddduplicage et d une extraction sur 
1'ensemble du fichier resultant. 
Cette m^thodologie qui limite les manipulations de fichier et dvite 1'influence des 
diffusions promotionnelles tournantes, fournit une image en profondeur de la 
diffusion totale sur un an. 
DEUX POSSIBILITES POUR UN TITRE 
1 / Qualif  sur diffusion paynnte 
La recommandation de 1'office. 
Resultats officiels : 1 mois apres le OK sur questionnaire 
Cout: " - Sondage : 38 000,00 F 
- Extraction/Irifosta de 4 a 5 000,00 F 
- Validation Diffusion Contrdle 5 000,00 F 
Total : 47 a 48 000,00 F 
(Hors questionnaire specifique) 
2 / Qualificatioii  suv diffusion payee tout de suite,  et  sur diffusion totale dans un cin 
Cette methodologie cumule la lere et la 2eme possibilitd, elle permet a 1 dditeur 
de disposer de 2 informations a un an d'intervalle (et permet de voir ainsi 
1'interet de ne qualifier le profil que de la diffusion payie). 
Cout: lere vague avec 1 : 48 000,00 F 
2eme vague avec 2 : 48 000,00 F 
Total : 96 000,00 F sur 2 ans 
(Hors questionnaire specifique) 
- Analyser les profils de la diffusion payee, c'est ne creer aucune confusion entre 
diffusion et audience. L'audience ne se preoccupe pas de 1 origine de la lecture, 
alors que Qualif se liniitant a la diffusion payee, se limiterait a une 
qualification des abonnes payes. Demain, sur quelque forme de presse que ce 
soit (professionnel ou grand public) 1'opposition sera claire . Diffusion 
Contrdle ne fait pas d'etude d'audience, mais etudie le profil des abonnes. Le 
service est clair, nieme s'il est limit^ : la vente au N° nest pas incluse,^ni la 
diffusion promotionnelle. Pour un titre donn£, soit il veut mesurer 1 audience 
et il peut faire appel a un institut de sondage, soit il d£sire qualifier son 
portefeuille d'abonnds, et il choisit Qualif chez Diffusion Controle. 
- Limiter 1'analyse a la diffusion payee, c'est limiter les risques de redressement 
abusif" ou de "manipulation" des fichiers par 1'editeur. 
- Un argument a ete souvent avance : 1'analyse du contrat de lecture aurait ete 
penalisante a terme pour 1'editeur qui aurait manipuler son fichier pour 
apparaitre avec un meilleur profil. Cest exact, par contre, elle naurait pas 
permis de corriger le profil meme et ses inexactitudes. 
- Enfin, une derniere notion purement technique est importante : la stabilite de 
la structure de la diffusion payee, et 1'instabilite de la diffusion gratuite 
(principe des tournantes par exemple en fonction des themes rddactionnels, 
des salons...). Tout tirage aMatoire sur la diffusion gratuite ou de 1 ensemble de 
la diffusion donne une photographie instantan£e de la diffusion dun numdro 
donne et non un profil de diffusion moyen et futur. Un tirage aleatoire sur 
1'ensemble de la diffusion payee, approche de beaucoup plus pr§s cette r£alit£, 
et cela, de fagon pertinente. 
ANNEXE 5 
O U A I I F I C A T I O N  D U  L E C T O R A T  
PROJET DE QUESTIONNAIRE 
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Q U A L I F I C A T I O N  D U  L E C T O R A T  
I  FS DQNNEES COMMUNES A TOUS LES SECTEURS :  
1/  SIGNALETIOUE :  
AU NIVEAU DE UETABLISSEMENT : 
- secteur d'sctivit§ 
- tsille de retsblissement 
- origine geographique (recompcsition des zones UDA) 
- efiectif des cadres 
AU NIVEAU DU LECTEUR PRINCIPAL : 
- abonne nominatif ou etablissement 
- type dcbonnement (payant, gratuit) 
- sexe 
* age 
- fonction 
- service dcppartenance 
- anciennete dans Fetablissement 
2/ CONTRAT DE LECTURE : 
LE MODE DE LECTURE : 
- regularite de lecture (selon periodicite) 
- anciennete de lecture 
- temps de lecture 
- niveau de lecture 
- reprise en main 
• circulation 
- conservation 
LIMAGE DU TITRE : 
- degre de satisfaction generale 
- image du titre (12 items) 
- degre d'attachement au titre 
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Q U A L I F I C A T I O N I  D U  L E C T O R A T  
I  FS DONNEES COMMUNES A TQUS LES SECTEURS :  
1/ SIGNALETIQUE : 
AU NIVEAU DE VETABLISSEMENT : 
JECTEUR D'ACTIVITE: 
. " Ouel esf voire coce APE (papier en-tele) ? 
coc0 APE : /_/_/_/_/ 
• si NSP : "Quel est le secteur dcCiivite de votre etablissement T 
TAILLE DE UETABLISSEMENT: 
. * Quel est le nornbre oe sslaries dar.s voire elablissement ?" 
/III / salaries 
ORIGINE CEOGRAPHIQUE : 
» saisir en clair le code poslal (iichier) 
EFFECTIF DES CADRES: 
» "Quel est 1'eifectif de cadres dsns votre eiablissement ?" 
/_/_/_/_/ cadres 
/ I I  e n  %  
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Q U A L I F I C A T I O N  D U  L E C T O R A T  
AU NIVEAU DU LECTEUR PRINCIPAL : 
ABONNE NOMINATIF OU ETABLISSEMENT: 
• Saisir rinformstion du fichier: 
abonne nominatii 
abonne etablissement 
TYPE DABONNEMENT: 
• Saisir rinformsiion du tichier: 
Ebonhe payant 
Ebonne grsiuit 
SEXE: 
« Ssisir linformstion directement 
AGE: 
« "Quel est votre =ge T 
/ / / sns 
PROFESSION DE UINTERVIEWE : 
' "Quelie est votre profession T 
SEPREM / BVA 
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O L I A L  I F I C A T I O N  D U  LECTORAT 
SERVICE D 'APPAR TENANCE : 
. "Dans quel Service ou Departement travaiilez-vous ?" 
Production de biens ou de service 
Administratif 
Commercialisation 
Recherches et Developpement 
Direction generale 
Communication 
ANCIENNETE DANS UENTREPRISE: 
• "Depuis combien rfannees travaillez-vous dans cette entreprise ?" 
depuis moins d'un an 
depuis 1 ei 3 ans 
depuis 3 a 5 ans 
depuis 5 a 10 ans 
depuis plus 0510 ans 
SEPREM / BVA 
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Q U A L I F I C A T I O N  D U  L E C T O R A T  
91CQNTRAT DE LECTURE :  
LE MODE DE LECTURE : 
REGULARITE DE LECTURE: 
. "Habiluellement, tous les combien lisez-vous ou feuilletez-vous un numlro de ... 
TITRE ETUDIE) ?" 
items selon frequence de parution 
exemple pour un hebdomadsire: exemple pour un mensuel 
"Est-ce... toutes les semaines "Est-ce... tous les mois 
3 a 4 fois par mois 6 a 10 fois par an 
1 fois par mois 3 a 4 fois par an 
5 a 6 fois par an 1 a 2 fois par an 
moins souvent moins souvent 
ANCIENNETE DE LECTURE: 
• "Depuis combien ce temps lisez-vous... (LE TITRE ETUDIE) ?" 
depuis moir.s d'un an 
tiepuis 1 a 3 ans 
oepuis 3 a 5 ans 
depuis 5 a 10 ans 
depuis plus c'e 10 ans 
TEMPS DE LECTURE: 
• "En pensant a toutes les fois ou vous prenez en main un numero de ... 
(LE TITRE ETUDIE), combien de temps consacrez-vous en moyenne a 
sa lecture ?" 
SEPREM I EVA 
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Q U A U F I C A T I O N  D U  I E C T O R A T  
NIVEAU DE LECTURE: 
. "D'une maniere generale, lorsque vous lisez ....(LE TITRE ETUDIE), 
diriez-vous que ... 
...Vous le lisez en entier, 
...Vous ne lisez que les srticles qui vous interessent, 
...Vous le feuilietez en survolant les gros titres msis ne lisez aucun 
article." 
REPRISE EN MAIN DU MAGAZINE : 
. "En moyenne combien de fois prenez-vous en main un exemplsire de... 
(LE TITRE ETUDIE) pour le lire ou le feuilleter T 
CIRCULATION DU MAGAZINE: 
"Selon vous, combien de personnes dans votre entourage, vous y 
compris, lisent ou feuilletent vqHs. exemplaire ce ... (LE TITRE ETUDIE) 
*7n 
CONSERVATION DU MAGAZINE: 
• "Concernant votre exemplaire c'e ... (LE TITRE ETUDIE) ?, quelles sont 
parmi les situations suivantes celles qui correspond a votre cas" 
... (LE TITRE ETUDIE) est; 
...certains articles ou ocssiers sont photocopies et conserves 
...certains articles ou dossiers sont detaches et conserves 
...la revue est conservee en totalite 
- ...la revue est jetee apres lecture 
SEPREM / BVA 
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Q l l A I  1 F 1 C A T 1 0 N  D U  I E C T O R A T  
L1MAGE DU TITRE : 
DEGRE DE SATlSFACTlON GENERALE : 
. "J'2imer2is que vous me donniez une note de 1 a 10 pour... (LE TITRE ETUDIE). 10 
signifiant que vous etes tout a fait satisfait de ... (LE TiTRE ETUDIE), 1 signifiant que 
vous n'etes pas du tout satisfait oe ... (LE TITRE ETUDIE), les notes intermSdiaires 
permettant de nuancer votre jugement V 
IMAGE DE LA PU3LICATIION: 
•" Je vais vous citer un certain nombre de phrases que l'on peut entendre I propos de 
(LE TITRE ETUDIE) Pour chacune a"entre elles, oites-moi si vous etes tout h fait 
0 'acccrd, -plutot d'accord, plutot pas d'accord ou pas du tout d'accord ? (CP.er en al6atoire) 
„.,(LE TITRE ETUDIE) est un magszine ...: 
... dont les informations sont fiebles 
... independant face aux organisations professioneiles etaux 
annonceurs 
... proche de mes preocupafions professionneiles 
... qui traite les sujets de fagon approfondie 
... qui m'est tres utile dans 1'exercise de mon meiier au 
quotidien 
... dont la pubiicite me permet de bien minformer 
... dont la pubiicite m'aide a bien choisir les produits ou 
services a acheter 
... dont la publicite me permet de me constituer une 
documentation sur les fournisseurs 
... qui est dynamique 
... dans lequel je trouve des informations que je ne trouve 
pss ailieurs 
... qui me permet de suivre 1'actualite et les nouveautes de 
mon secteur 
ATTACHEMENT AU TITRE: 
. "Si demain (LE TITRE ETUDIE) venait a disparaltre, vous manquerait-il beaucoup, 
assez, peu ou pas du tout ?" 
SEPREM / BVA 
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ANNEXE 6 
Uoutil pour 
le diagnostic marketing 
defichiers 
et base de donnees 
clientele. 
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faut-il irivestir? 
Quels plans 
promotlonnels? 
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pour le fichier? 
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Mieux comprendre la nature de votre 
fonds de commerce, decrire les grands 
traits de comportements de votre 
clientele cela est possible grace a 
DIAGNOSTIC, logiciel modulaire 
d'analyse marketing. Particulierement 
adapte aux besoins dlnvestigations dans 
le monde des bases de donnees 
DIAGNOSTIC offre une vision 
structuree du fonds de clientele et ouvre 
la voie a des actions commerciales plus 
efficaces. 
L'approche s'appuie sur une logique 
liant principes marketing eprouves et 
methodes statistiques simples. Elle met 
en oeuvre des modules dont les resultats 
sont organises pour permettre une 
lecture rapide et une action pertinente 
face aux . differentes situations 
commerciales. 
LES PRINCIPES DIAGNOSTIC 
Afin de bien cerner 1'environnement 
commercial et de fournir les dldments 
ndcessaires aux prises de ddcisions 
marketing pertinentes DIAGNOSTIC 
s'appuie sur quatre principes fondamentaux 
exprimables sous forme de questions: 
1: Qui sont les clients? 
2: Qu'achetent-ils? 
3: Quelle est leur typologie? 
4: Quels sont teurs cycles d'achats? 
Pour rdpondre efTicacement DIAGNOSTIC 
met en oeuvre divers systfemes statistiques: 
1: Constitution d'un fichier clients. 
Cclui-ci comprend en g6n6ral toutcs les adrcsses 
ayant effectu6 un acte commercial (commande, 
achat, don ctc...) depuis une date donnde. Cette 
notion correspond h l'id6e de fonds de commerce 
peimanent. 
2: Reconnaissance et analyse des 
mfcanismes de comportements. 
Le chiffre d'affaires est d6compos6, puis reconstitu6 
4 partir d'616ments canmerciaux simples. 
3: Identification des facteurs explicatifs 
des comportements. 
Ils sont class6s en trois types: 
• Donn<es externes (Age, taille, et type de localit6, 
de lisidence etc...). 
• Hlstorlqne fig< (Date d'entr6e, mode de 
recrutement etc...). 
• Historique <volutif (Comportement face aux 
promotions, mode de paiement, r6cence fr6quence, 
mcmtant etc...). 
4: Decoupage du temps en ptriodes. 
Elles correspondent g6n6ralement i une dur6e 
pendant laquelle est g6r6 un budget marketing. Hles 
d6pendent 6galement du type de produit propos6, de 
son cycle de vie, et des Ivfcnements rythmant les 
comportcments dienttle. 
1'adressiE 
d6part 
d'adlf$ ' «iaires 
commzuide 
commandfe command# 
L EFFICACITE DIAGNOSTIC® 
• Oii faut-il prospecter? 
Grfice aux modules DIAGNOSTIC 1 et DIAGNOSTIC 2, le 
profil des prospects est dtabli & partir de 1'ensemble de la base. 
DIAGNOSTIC 1 restitue une vue des comportements des 
adresses au fil du temps, puis DIAGNOSTIC 2 dtudie les 
structures successives pour expliquer les dventuels 
changements par des inflexions dans les politiques de 
recrutement, de communication ou de produits. 
Entre outre, DIAGNOSTIC 1 fournit les 616ments ndcessaires 
k 1'estimation de *la valeur adresse". 
• Qui sont vos meilleurs clients? 
• Ou est le cosur de votre cible? 
Reconnaftre les adresses qui engendrent le chiffre d'affaires 
"optimar et les identifier de manifcre opdrationnel dans le 
fichier clients sont les apports de DIAGNOSTIC 3 et 
DIAGNOSTIC 6. 
Ces informations exhibent le noyau des clients les plus 
rentables et concourent k la ddtermination des rfegles de 
sdlection pour les futures campagnes de marketing direct. 
• Sur quels clients faut-il investir? 
• Avec quels plans promotionnels? 
Au fil du temps, connattre les clients en rdgression ou en 
progression relativement k leur potentiel est un vdritable atout 
marketing. 
DIAGNOSTIC 4 organise 1'ensemble des adresses de la base 
en diffdrents sous-fichiers (prospects, clients, inactifs etc...). 
Puis DIAGNOSTIC 5 analyse leurs performances en tenant 
compte des donnles historiques et externes. II permet de 
reconnaitre les segments porteurs et de 1& de moduler les 
investissements commerciaux. 
Fort de ces lllments, il est possible de construire des plans 
promotionnels diffdrencids et d'apporter une rdponse h la 
question: 
"Quel plan promotionnel pour quel segment? ". 
• Quelle evolution pour le fichier? 
Par le calcul de probabilitds de transition entre itats diffdrents 
d'une pdriode k une autre, DIAGNOSTIC 7 permet I'6valuation 
de la qualitd fichier et la construction de prdvisions marketing 
pour un horizon ultdrieur. 
Grfice k DIAGNOSTIC 7, les ajustements des campagnes de 
fiddlisation sont possibles. Ils assurent l'efficacit6 de la 
pression publicitaire, et k moyen terme, le maintien ou 
1'amdlioration de la "valeur fichier". 
• DIAGNOSTIC 1. 
Trois lectures sont possibles: 
O Une ligne ddcrit les rdsultats d'une gdndration au fil 
du temps. 
© Une eolonne retrace la performance globale des adresses 
prdsentes en d£but de pdriode, analysde selon la date 
d'entr6e. 
© Les diagonales permettent la comparaison des 
comportements lors de la premidre annde de prdsence, puis 
de la deuxidme, de la troisifeme etc... 
• DIAGNOSTIC 2. 
Ce tableau permet d'apporter une coloration qualitative k 1'analyse 
des g6n6rations de prospects 
Une lecture en colonne cMcrit le "profil" externe, et une ligne son 
6volution au fil du temps. 
A noter sur le tableau en exemple que les soci6t£s de 11 & 50 salarids 
sont en augmentation relative, et que durant cette pdriode les socidt6s 
de 501 & 1 000 salarids sont plutdt en rdgression. 
• DIAGNOSTIC 6. 
Le graphique montre la concentration du chiffre d'affaires sur le 
fichier client, ainsi on observe qu'environ 72% du chiffre d'affaires 
est r6alis6 par 32% des clients. 
Le tableau affine le prdcddent sch6ma, il ddcoupe le fichier clients en 
classes de score et il cr6e une curseur k partir duquel le coeur du 
fichier est identifid. 
Dans Pexemple, les positions 1 & 17 repferent les bons et les trfes bons 
clients (cceur de fichier). 
• DIAGNOSTIC 4. 
Sur le tableau rdcapitulatif tir6 de DIAGNOSTIC 4 nous trouvons 
les performances compardes des difMrents sous-fichiers. Sa lecture 
fait observer 1'importance, probablement exorbitante, de la part des 
Nouveaux Clients dans le chiffre d'affaires global. 
• DIAGNOSTIC 5. 
II produit une s6rie de tableaux 06 figurent en lignes les modalitds 
des donndes "explicatives" ou "pr6dicatives", et en colonnes les 
rdsultats commerciaux. 
Ainsi, dans 1'exemple le Segment 4 produit 34,86% du chiffre 
d'affaires avec 14,16% de clients, d'oil "1'efTet de levier" important. 
A 1'inverse le Segment 2, qui repr6sente 69,93% des clients, n'a 
r6alis6 que 40,03% du chiffre d'affaires. 
• DIAGNOSTIC 7. 
DIAONOSTIC 7 autorise le prdvision fine de la structure du fichier 
clients & un horizon d6termin6. 
Le graphique indique les passages entre classes sur deux pdriodes 
successives, et le tableau fournit l'analyse de ces transitions. 
On observe, par exemple sur le graphique, comme sur le tableau, que 
48% des clients de la Classe 3 s'am61iorent et passent en Classe 2 
pour la p6riode suivante; tandis que 37% demeurent dans leur classe 
d*origine et 15% se ddgradent en passant dans la classe infMeure. 
Analyse coinportementale des generations de prospects. 
Ensemble de la base. 
Analyse du chifTre d'afTaires par adresse au cours du temps. 
© 
© 
© #1*8$ mm 
T^^ENCOURS: 
entreeenT^^ 
1991 1992 
1993 
TOTAL 
1991 1QA ClA 1.45 Mssl 32.08 214.17 
1992 52.09 18 87 70.96 
1993 48.46 48.46 
TOTAL 180.64 38.99 42.46 EiiSwi 95.18 
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IflSllf 
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Analyse structurelle des generations de prospects. 
Ensemble de la base. 
ANNEE DE CREATION TOTAL 1991 1992 1993 1994 
NB r %V NB %V NB %V NB %V NB %V 
EFFECTIF SOCIETE 
INDEFINI 3203 57.34 4892 30.54 2379 60.23 3639 29.23 14113 37.14 
1 6 10 688 12.32 3275 20.45 416 10.53 2861 22.98 7240 19.05 
11650 504 2443 303 1966 5216 
51 6 200 397 7.11 1867 11.66 289 7.32 1259 10.11 3812 10.03 
201 6 5000 201 3.60 899 5.61 150 3.80 658 5.29 1908 5.02 
501 61 000 462 2247 sn 492 3445 
10016 5 000 69 1.24 180 1.12 79 2.00 674 5.41 1002 2.64 
5001610000 10 0.18 32 0.20 21 053 176 1.41 239 0.63 
+ 10000 52 0.93 181 1.13 69 1 75 723 5.81 1025 2.70 
TOTAL 5586 100.00 16016 100.00 100.00 
— — 
12448 100.00 38000 100.00 
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Resultats Fichiers 
Score sur donnees historiques. 
Concentration du chiffre d'afTaires / client. 
100% 
90% 
80% 
w 70% 
Ul 
1 60% 
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g 50% Q 
yj 
E 40% u. 
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20% 
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0% 
0% 10% 
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40% 50% 60% 
CLIENTS 
70% 80% 90% 100% 
Resultats Fiehiers. 
Rdpartition eomparde Segments Clientfcle/Chiffre d'affaires 
Agency 
CHIFFRE 
D'AFFA1RES 
CUMULE 
CHIFFRE 
D'AFFAIRES 
CLIENTS 
CUMULES CLIENTS 
2058450 
1911250 
1599480 5569180 31,57 
1031900 6601080 37.42 
804340 7405420 
405150 7810570 44.28 10.88 
717550 8528120 
W5499200 9027320 
$194810 10222130 
492960 10715090 
314230 11029320 
mms Cl «sm mmm 
•I" IVA1' mmmr 
219000 
Resultats globaux. 
Ensemble de la base. 
R6capitulatif. 
z « h UJ M 
§11 
B tti ^ 6C 3F 6C 
d i 3 Iti iy 
s o » > 8E IU m 
CHIFFRE 
D'AFFAIRES 
D 3 S  z Ui Ui 
UUQ | Q  3 < z ti e. 
CUENTS 406900 13500 
NOUVEAUX 
CLIENTS 1994 
PROSPECTS 
ANTERIEURS 
1994 
ELIMINES 
TOTAL 
DIAGNOSTIC 
iThe Ageiicy 
ADRESSES 
TAUX D-ENTREES 
= ensemble des adresses de la base. 
= % des entoSes / nombre de clients. 
Animation Fichier Clicnts 
Donndes historiques dvolutives. 
CHIFrRE 
D'AFFAIRES 
VISITES CLlENTS SEMNAMSTES 
NB % V NB %V 
SEGMENT 
DE CUENTELE 
ENTREES 
61.82 63,17 SEGMENT 2 162900 69.93 40.03 
38.60 
30.74 SEGMENT 4 141850 
37.28 
SEGMENT 5 
13.64 SEGMENT 6 79200 19.46 
15.87 18.42 
100.00 406900 100.00 13500 100.00 TOTAL 
100.00 100.00 16.92 
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CLIENTS 
ENTRBS 
= personne ayant 6ffectu£ au moins une entr6e sur les 4 p&iodes antMeures h la p6riode en coure. 
= personne ayant 6ffectu6 au moins une visite etou perticipd d au moins un s6minaire. 
TAUX DENTREES = % des entrSes Z nombre de clients. 
TAUX DE VISITES = % des visites / nombre de clients. 
Fichier Clients. 
Graphe des passages entre Classes. 
78% 
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